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Abstract

| foljande uppsats undersoks hur publiken konstrueras och positioneras vid gron
marknadsforing och hur detta paverkar ett varumarkes trovardighet. De tva objekt som
studeras ar Oatlys annons Mjolklobbyn vs Oatly — the final countdown samt Coops reklamfilm
Kéara kottbit. Analysen genomfors med hjalp av en hermeneutisk metod och bestar av tre
delar. Forst gors en deskriptiv semiotisk analys av materialet, efter det undersoks
publikkonstruktionen med hjélp av begreppen second persona, third persona och the people,
slutligen undersoks och diskuteras trovardigheten med utgangspunkt i ethosbegreppet.
Analysen visar att bada foretagen refererar till svensk kultur och latenta ideologiska argument
for att bygga den politiska myt de anvéander for att Overtyga publiken att &ndra sina matvanor.
Skillnaden ligger i hur ansvar fordelas mellan aktorerna i texten, framfor allt gallande
ansvaret hos foretaget och publiken. Slutsatsen &r att nar ett foretag inte sjalv tydligt visar pa

ett ansvarstagande for den politiska fraga de driver paverkas trovardigheten negativt.

Nyckelord: retorik, second persona, third persona, the people, publik, ethos, gron

marknadsforing.
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1. Inledning

Nastan varannan svensk ater vegetariskt nadgon gang i veckan. Det visade en undersokning
gjord av SIFO pa uppdrag av Axfood i slutet pa 2016. Nastan var fjarde svensk planerade
dven att ata annu mer vegatariskt 2017.' Det &r darfor foga forvanande att svenska
livsmedelsforetag hoppar pa den sa kallade vegotrenden och positionerar sig som grona for att
fa oss att ga till just dem nar vi nu andrar vara matvanor. Men ar det en riskfri
marknadsforingsstrategi? Samtidigt som den vegetariska kosten har borjat fa fotfaste ater vi
mer kott 4n négonsin forut?, var fjarde man uppger att han aldrig ater vegetariskt® och i skolan
far matsalar som serverar animaliska produkter som mjolk, yoghurt och ost EU-bidrag for att

gora just detta.*

| denna uppsats har tva exempel pa hur svenska livsmedelsforetag anvander vegotrenden och
gron marknadsforing for att positionera sitt varumarke och i forlangningen tka sin foérsaljning
undersokts. De tvd annonserna som undersokts ar Oatlys Mjélklobbyn vs Oatly — the final
countdown® och Coops Kara kétthit®. Hur narmar de sig ett aktuellt politiskt budskap
samtidigt som de forsoker underhalla ett trovardigt varumarkesbyggande? Det ar vad denna

uppsats amnat undersoka narmare.

1.1 Bakgrund

Att retoriker har ett intresse for reklam ar inte sérskilt forvanande. Reklam om nagot har
overtygelse i fokus. I en varld dar vi standigt star infor ny information, och dar vara val nar
det kommer till konsumtion ibland kanns oandliga, har varuméarkesbyggande fatt en allt
viktigare roll for foretag. Larsake Larsson och Brigitte Mral, som skrivit om reklam och

retorik, menar att varumarken, forutom att for att gora det enklare for oss kunder att salla i

! Axfood. Nastan varannan svensk ater vegetariskt. MyNewsDesk. 2016-10-26.
http://www.mynewsdesk.com/se/axfood_ab/pressreleases/naestan-varannan-svensk-aeter-vegetariskt-1623212
(Hamtad 2017-11-23).

2 Jenny Damberg. Vegetarisk mat 6kar allra mest — bland kéttatare. ETC. 2017-08-11. https://www.etc.se/kultur-
noje/vegetarisk-mat-okar-allra-mest-bland-kottatare (Hadmtad 2017-11-23).

® Axfood. Vegotrenden 2017: Inte fler, men oftare. 2017-11-07. https://www.axfood.se/media-och-
opinion/pressmeddelanden/2017/11/vegotrenden-2017-inte-fler-men-oftare/ (Hamtad 2017-11-23).

* Jordbruksverket. Vad ar skolmjolksstod? 2017-10-11.
https://www.jordbruksverket.se/amnesomraden/stod/marknadsstod/skolmjolksstod/vadarskolmjolksstod.4.2c4b2
€401409a334931b7e6.html (Hamtad 2017-11-23).

® Oscar Orum. Oatly i reklamoffensiv mot Svensk Mjélk. Food supply. 2015-10-07. https://www.food-
supply.sefarticle/view/222847/oatly i_reklamoffensiv_mot_svensk_mjolk (Hamtad 2017-11-22).

® CoopSverige. Kéra kéttbit. YouTube. 2016-09-15. https://www.youtube.com/watch?v=XE54YgxrRsE (Hamtad
2017-11-22).



information, skapar konsistens for oss konsumenter. Vi vet vad vi far, och de hjalper oss

dessutom att uttrycka vilka vi ar. Varumarken blir ett medel for att géra livsstilssval.”

For foretagen handlar det dven om att profilera sig och skapa legitimitet for att verka i det
offentliga rummet. Nagot Niels Mgller Nielsen menar att allt fler foretag idag gor genom att
fokusera pa att marknadsfora varumarket (corporate branding) snarare an produkten (product
branding), och déarmed borja agera i en sféar av etik och politik snarare &n marknadsféring och

reklam.®

Ett exempel pd det ar gron marknadsforing, en gren inom marknadsforingen dar okad
konsumtion inte & mélet utan fokus istallet ligger p& smartare och béttre konsumtion.® Dar
handlar det om att bedriva marknadsforing med ett holistiskt synsétt, att ta socialt ansvar och
att standigt soka efter en hallbar framtid.'® Det &r denna gren av marknadsféring som denna

uppsats undersokt narmre.

1.2 Syfte och fragestallningar
Syftet med uppsatsen ar att undersoka hur publiken konstrueras i Oatlys respektive Coops
annonser, som tydligt anknyter till miljofragan, och vilka konsekvenser det far for

trovardigheten i varumarket. Detta gors genom foljande tre fragestallningar:

- Vilka likheter och skillnader finns mellan de tva annonserna, i text och bild?

- Hur konstrueras och positioneras publiken i de tva annonserna?

- Vilka konsekvenser far konstruktionen och positioneringen av publiken for
trovérdigheten hos Oatly respektive Coop?

1.3 Tidigare forskning

Det har de senaste aren skrivits en hel del pa temat gron marknadsforing, inte minst inom
marknadsféringen som d&mne. Undersokningar som gjorts med en retorisk vinkel ar det farre
av. De ar dock inte obefintliga. Ann Kronrod, Amir Grinstein och Luc Wathieu, forskare
inom marknadsforing har i sin artikel Go Green. Should Environmental Messages Be So

Assertive? undersokt om den bestamda ton som ofta anvands i budskap kring att tdnka mer pa

" Larsake Larsson & Birgitte Mral. Inledning. | Reklam och retorik: 10 fallstudier, Brigitte Mral & Larske

Larsson (red.), 7-26. Astorp: Rhetor férlag, 2004, 10-11.

® Niels Magller Nielsen. Corporate Branding og den retoriske grundsituation. Rhetorica Scandinavica. 28

December (2003): 34-47, 36-37.

jOKen Peattie. Gron marknadsforing: Att mota den grona utmaningen. Lund: Studentlitteratur, 1998, 52.
Ibid, 61.



miljon verkligen fungerar. Deras resultat visar att manniskor som redan rankar miljofragan
som en viktig fraga svara bra pa bestamda budskap, medan manniskor som inte prioriterar
miljon svarar daligt pa sadana budskap. De foresprakar darfér mindre bestamda budskap for

chansen att n& en bredare malgrupp.**

Pa kandidatniva har det skrivits flera uppsatser om grén marknadsforing de senaste aren. Dels
inom bilindustrin men &ven inom livsmedelsindustrin.*? Tva retorikuppsatser har de senaste

aren haft fokus pa samma foretag som denna uppsats kommer ha.

Amanda Akerberg gjorde i sin uppsats Att leva gront &r skont - men tanker vi likadant? En
retorisk analys av Coop som gront féretag. en receptionsstudie av hur Coops positionering
som ett hallbart varuméarke uppfattas av publiken. Dar undersoker hon vilka myter Coop
forsoker skapa genom att profilera sig som hallbara och hur val dessa myter uppfattas av
Coops publik. Hon kommer i uppsatsen fram till att det arbete som gjorts av Coop inte natt

fram till kunderna som i liten utstrackning ser dessa myter hos Coop.*®

Viktor Einarsson har i sin uppsats Med miljon som argument: En retorisk studie av Oatlys
miljorelaterade argument i reklam. undersokt hur Oatly genom sin marknadsféring bygger ett
miljomedvetet ethos. Hans slutsats ar att de dr framgéangsrika i detta och att deras ethosbygge
resulterar i trovardighet och transparens. Han efterlyser dock komparativa studier i framtiden

pd samma amne.**

Aven om en hel del skrivits om hur gron marknadsforing bedrivs, inte minst av
livsmedelsforetag, saknas studier av hur publiken positioneras och konstrueras i denna typ av
reklam och hur det paverkar foretagens ethos. Vidare har studier av hur den ideologiska

X Ann Kronrod, Amir Grinstein & Luc Wathieu. Go Green! Should Environmental Messages Be So Assertive?
Journal of Marketing. 76 January (2012): 95-102.

12 5e exempelvis Hanna Andtbacka. Alla vill tillbaka till naturen, bara de slipper ga till fots: En studie av Volvos
miljorelaterade, retoriska strategier. Kandidatuppsats i Retorik, Uppsala Universitet, 2015, Isabella Alveborg.
Tillit genom hallbarhet: En kvalitativ studie av hur Axfood skapar tillit genom kommunikation av deras
hallbarhetsarbete under 2015. Kandidatuppsats i Media- och kommunikationsvetenskap, Stockholms
Universitet, 2016, Viktor Hammar Lindstrém. Post(human) Milk Generation: En studie om hur féretaget Oatly
ramar in hallbarhetsdiskursen. Kandidatuppsats i Media- och kommunikationsvetenskap, Stockholms
Universitet, 2017, Li Hultquist & Cecilia Kalmerlind. Kéttfri Kommunikatio: En studie av den digitala
kommunikationen i kampanjen Meet Free Monday. Kandidatuppsats i Media- och kommunikationsvetenskap,
Stockholms Universitet, 2015, Wictor Hultberg & Anton Ohlin. CSR-kommunikation inom dagligvaruhandeln:
En retorisk textanalys av ICA och Axfoods hallbarhetsredovisningar. Kandidatuppsats i Media- och
kommunikationsvetenskap, Hogskolan i Halmstad, 2014.

3 Amanda Akerberg. Att leva gront &r sként - men tanker vi likadant? En retorisk analys av Coop som gront
foretag. Kandidatuppsats i Retorik, Sédertdrns hdgskola, 2014.

Y Viktor Einarsson. Med miljén som argument: En retorisk studie av Oatlys miljérelaterade argument i reklam.
Kandidatuppsats i Retorik, Uppsala Universitet, 2016.



publiken konstrueras ofta gjorts pa texter i den politiska sfaren, har kommer istéllet reklam

undersokas.

2. Teoretiska utgangspunkter

For att besvara de tre fragestallningarna i denna uppsats har tre teoretiska perspektiv anvants.
For den forsta mer deskriptiva fragan anvandes begrepp fran semiotiken i kombination med
teorier om visuell retorik. For den andra fragan anvandes retoriska perspektiv om publik. Da
detta &r ett brett och valanvant begrepp inom retoriken har en avgransning krévts och fokus i
denna uppsats ligger pa den publik som konstrueras och positioneras i och genom texten. For
den tredje och avslutande fragan anvéandes ethosbegreppet som utgangspunkt i diskussionen

om hur de tva varuméarkenas trovardighet paverkas av konstruktionen av publiken.

2.1 Semiotik och visuell retorik

Da saval Oatlys annons som Coops reklamfilm bestdr av bade verbala och visuella
komponenter, bade text och bild, behévdes en teori som kunde anvéndas for att beskriva bada
dessa. Till detta har semiotiken, teckenldran, och begrepp lanade fran denna anvants. Nar det
géller bilder ar det dock viktigt att framhava den retoriska och argumentativa funktionen hos
dessa da den inte alltid ar sjalvklar. Darfor har semiotiken kompletterats med teorier om

visuell retorik. Slutligen har samspelet mellan text och bild berorts.

Ibland laggs det in varningar for att anvanda semiotiken inom retoriken, framfor allt for att
analysen kan bli for deskriptiv.'®> Eftersom perspektivet har dock endast anvants for den
inledande deskriptiva delen av analysen kringgas detta problem.

2.1.1 Tecken

Semiotik &r som tidigare namnts teckenléra eller teckenteori.'® Grunden i semiotiken ligger
darfor i en uppdelning av olika tecken. Har finns ett antal olika alternativ dar den som ofta
anvands av retoriker ar uppdelningen mellan indexikala, ikoniska och symboliska tecken.'’

Sgren Kjgrup, professor i humanistisk vetenskapsteori, véljer dock att gdra en annan

1> Birgitte Mral, Marie Gelang & Emelie Bréms. Kritisk retorikanalys: text, bild, actio. Odakra: Retorikférlaget,
2016, 91.

1° Sgren Kjgrup. Semiotik. Lund: Studentlitteratur, 2004, 9.

17 Se exempelvis Jens E. Kjeldsen, Retorik idag: Introduktion till modern retorikteori. Lund: Studentlitteratur,
2008, 284-286, Mral, Gelang & Broms, 2016, 91-92, Patrik Mehrens, Visuell retorik. | Retorisk kritik: Teori och
metod i retorisk analys, Otto Fischer, Patrik Mehrens & Jon Viklund (red.), 319-336. Oddkra: Retorikforlaget,
2014, 322.



uppdelning. Han gor uppdelningen mellan indexikala tecken som pekar pa nagot och
kommunikativa tecken som star for eller talar om négot.'® Vidare menar Kjorup att alla
kommunikativa tecken ar konventionella och arbitrara. Deras betydelse &r alltsa inte given
utan kommer frdn en godtycklig konvention.® Jens Kjeldsen menar att konventionella
teckenforstaelser inte bara ges av regler och lagar, utan lika mycket av vana och erfarenhet.?
Hur vi tolkar ett tecken beror alltsa pa hur vi ar vana att tolka ett tecken. Det hor darfér delvis
ihop med hur var omgivning tolkar det, ndgot vi inom retoriken kan relatera till begreppet

doxa.?!

Kjeldsen haller dock inte med Kjgrup om att kommunikativa tecken alltid &r konventionella.
Han menar istéllet att styrkan hos framfor allt bilder ar att de bade kan vara konventionella
och dérmed ha en symbolisk betydelse och att de kan vara motiverade och darmed ha en mer

given och ikonisk betydelse.?

2.1.2 Betydelse pa olika nivaer

Betydelsen som ges av tecken och texter kan finnas pa olika nivaer. Inom retoriken som
forskningsfalt talas det om en manifest och en latent niva. 2 P4 den manifesta nivan ar
argumentationen tydlig och uppenbar. Denna typ av argumentation anvéands ofta i
sammanhang dar budskapet inte upprepas utan behover ga in direkt. Pa den latenta nivan sker
argumentationen snarare genom underhallning eller estetik pa ett mer subtilt satt och
budskapet maste darfor ofta upprepas under en langre tid. ?* Fér att undersoka hur manifest
eller latent argumentationen i de olika texterna &r kan dispositionen ge végledning. Det
klassiska argumenterande talet bestar enligt Quintilianus av fem huvuddelar. Prooemium
(inledning), narratio (bakgrundsteckning), probatio (argumentation), refutatio (vederlaggning

av motargument) och peroratio (avslutning).?

Inom semiotiken anvénds begreppen denotation och konnotation for att tala om
betydelsenivaer, tva begrepp som ligger narmre tecknet an texten. Denotation star for tecknets

bokstavliga betydelse, medan konnotation ar tecknets associativa betydelse, ofta kopplat till

8 Kjgrup, 2004, 9-10.

9 1bid, 19-20.

2 Kjeldsen, 2008, 295.

! Mral, Gelang & Bréms, 2016, 89.

22 Kjeldsen, 2008, 311.

% Mral, Gelang & Bréms, 2016, 85.

2 |bid, 85.

% Janne Lindqvist Grinde, Klassisk retorik for var tid. Lund: Studentlitteratur, 2008, 201.

5



kanslor och erfarenheter.”® Enligt Kjgrup menar semiotikern Roland Barthes att det &r pa den
konnotativa nivan vi kan borja se uttryck av ideologier, nagot som blir viktigt nar publiken

undersoks.?’

Slutligen kan vi &ven tala som syntagm och paradigm som dock snarare handlar om olika
nivaer av sammansattning an betydelse. Syntagm handlar om hur exempelvis en mening eller
en bild & sammansatt, hur de olika komponenterna forhaller sig till varandra. Det handlar
alltsd om en sammansattning som &r narvarande. Paradigm handlar istallet om de grupper vi
hamtar de olika komponenterna fran, de val som textskaparen gjort. Det ar alltsd en
sammansattning som ar franvarande. Bada begreppen anvands for att studera valen som

gjorts, men pa olika nivaer. %

2.1.3 Bilders retoriska funktion

Tidigare perspektiv kan anvandas pa saval bilder och text. Men da bilder kanske inte ar vad
lasaren direkt tanker pa nar vi talar om retorik vill jag ta tillfallet i akt att kort berora bilders
retoriska funktion.

Anvéandandet av bilder inom retoriken ar inte nagot nytt. Forr har retoriker dock framst
fokuserat pa de bilder som kan skapas i ahdrarens huvud genom en skicklig muntlig eller
skriftlig framstalining.? 1 dagens samhalle ar det snarare de mer bokstavliga bilderna som stér
i fokus och tar allt mer plats. Mral menar att bilder alltid fyller en funktion och de ofta ar
argumenterande pa nagot satt. Inte minst menar hon att det ofta ar svart att argumentera mot
bilder, att de har en monologisk funktion. Hon menar darfor att studiet av visuell retorik &r
viktigt for att se hur bilders argumenterande kraft kommer till uttryck.®® Andrea Lunsford och
John Ruszkiewicz tar det ett steg langre och menar att eftersom bilder aldrig &r en korrekt
framstéllning av verkligheten, utan alltid en framstélining vinklad av de val fotografen eller

kompositdren gjort, kan de alltid ses som argumenterande.*

Aven om bilder ibland ses som monologiska ligger en intressant del, ur ett retoriskt

perspektiv, i motsatsen. Bilder &r aldrig sjalvklara utan en lasning av dem kraver vart aktiva

2 Mehrens, 2014, 324-325, Kjorup, 2004, 22, Mral, Gelang & Bréms, 2016, 94.

T Kjgrup, 2004, 22.

%8 Kjeldsen, 2008, 283-284, Kjarup, 2004, 31-32.

# Mral, Gelang & Bréms, 2016, 86.

% Ibid, 87-88.

% Andrea A. Lunsford & John J. Ruszkiewicz. Everything’s an argument. 2:a uppl. Boston: Bedford/St.
Martin’s, 2001, 254.



deltagande. 3 Vi behover vara med och avkoda ett visuellt budskap for att forstd det, vi
behover tillfora det mening for att det ska betyda nagot. Bilder fungerar alltsa som entymem
och den &vertygande kraften i bilder bygger delvis pa att vi som lasare &ar delaktiga i
meningsskapandet. Vidare &r bilder ofta polysemiska, mangtydiga och kan fa olika betydelser
beroende pa var de avkodas, och av vem. Bildens betydelse paverkas inte minst av den doxa

som rder i sammanhanget.*®

Kjeldsen talar om bilders polysemiska funktion pa tva satt. Dels talar han om entymemisk
polysemi vilket &r vad som beskrevs ovan. Namligen att bilder blir effektiva argument genom
att vi som l&sare ar delaktiga i meningsskapandet och tolkandet av bilder. Dels talar han om
besldjande polysemi. En mangtydighet som mojliggor for avsandaren att saga saker i bilder
som inte kan ségas i ord. Genom mdjligheten att kunna argumentera for att det endast &r en
tolkning som ahoraren gjort kan budskap som inte passar alla malgrupper laggas in i ett

budskap som sands ut till en bred publik.®*

2.1.4 Textens forhallande till bilden

Just eftersom bilder ar polysemiska kan de ibland behdva forankras genom text.® Text som ar
forankrande begransar tolkningsmdjligheterna och beréttar for mottagaren hur en bild ska
tolkas. Vad som finns pa bilden. Texten kan dock &ven ha ett annat forhallande till bilden.
Detta forhallande kallas enligt Barthes for avbyte. Vid avbyte kompletterar istéllet texten
bilden och ger ytterligare betydelsemeningar. Den kopplar samman bilden till en storre

kontext.*®

2.2 Publik

Publik &r onekligen ett viktigt begrepp inom retoriken och kan definieras och studeras pa ett
antal olika sétt. Begreppet publik kan exempelvis syfta pd de som nas av texten®’, det kan vara
de som har méjlighet att forandra problemet som texten ror*® och férutom det, de som talaren

sjalv forestaller sig for att hitta de bast lampade argumenten®. Det publikbegrepp som har

% bid, 254.

¥ Mral, Gelang & Broms, 2016, 88-89, Kjeldsen, 2008, 292.

* Kjeldsen, 2008, 292-293.

% Kjgrup, 2004, 75.

% Mral, Gelang & Bréms, 2016, 97, Mehrens, 2014, 326.

¥ Lindqvist Grinde, 2008, 47-48.

% Lloyd F. Bitzer, The Rhetorical Situation. | Contemporary Rhetorical Theory: A Reader, Sally Caudill,
Celeste M. Condit & John L. Lucaites (red.), 217-225. New York: The Guilford Press, 1999, 221-222.

% Chaim Perelman, Retorikens imperium. Odakra: Retorikforlaget, 2013, 40.
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anvants i denna uppsats ar inget av de ovan ndmnda, utan istéllet den publik som konstrueras

och positioneras i texten. Alltsa vilka som implicit tilltalas, och vilka som inte tilltalas.

2.2.1 Hur publiken positioneras i texten

Retorikern Edwin Black menar att det ofta inom retoriken varit for stort fokus pa forhallandet
mellan en politisk diskurs och publiken och att fokus istéllet borde ligga pa hur publiken syns
i diskursen.*® Han menar alltsé att det intressanta ar att se hur publiken i en text positioneras
och da framst med tanke pa ideologi snarare &n demografi. Detta gor att vi far en forstaelse
for tanken forfattaren bakom en text har om vilka som tilltalas. Black kallar detta for the
second persona.*! Vidare menar Black att vi som kritiker dels kan finna spar av denna publik i
innehallet av det som ségs i en text, men att det ar mer troligt att det kommer fram nar vi

studerar stilen och exempelvis metaforbruket i en text.*?

Som ett komplement till Black menar Philip Wander att det inte bara &r viktigt att studera
vilka som forfattaren kan tankas vanda sig till i texten utan dven vilka som forfattaren inte
talar till, the third persona. Vilka som exkluderas och inte far vara en del i den tilltankta
publiken.*® Han talar dér dels om vilka som objektifieras i texten, men dven om vilka som inte
berdrs alls eller som till och med exkluderas helt genom exempelvis ett sprakbruk som inte ar
inbjudande. ** Hur publiken positioneras eller konstrueras i en text fir dock inte bara
konsekvenser for texten i sig och lasarna utan éven pa ett bredare politiskt plan.

2.2.2 Hur positionering i text skapar politiska myter i verkligheten — och tvartom

Michael C. McGee menar att vi inte bara kan se vilken ideologi forfattaren menar att publiken
ska ha genom att studera texten, utan han pratar &ven om hur politiska myter skapas genom
textens publikpositionering.* 1 sin text om the people menar han likt Black att retoriken
ibland har en for snav bild av publiken. Till skillnad fran Black som havdar att det &r for stort
fokus pa den verkliga publiken ser McGee istéllet ett problem i hur vi pratar om grupper av

manniskor, ndrmare bestdmt det vi brukar bendmna som the people, folket. McGee menar att

“0 Edwin Black, The Second Persona. | Contemporary Rhetorical Theory: A Reader, Sally Caudill, Celeste M.
Condit & John L. Lucaites (red.), 331-340. New York: The Guilford Press, 1999, 333.

“! Ibid, 333-334.

* 1bid, 1999, 334.

*% Philip Wander, The Third Persona: An Ideological Turn in Rhetorical Theory. | Contemporary Rhetorical
Theory: A Reader, Sally Caudill, Celeste M. Condit & John L. Lucaites (red.), 357-380. New York: The
Guilford Press, 1999, 369.

*“ Ibid, 370 & 376.

* Michael C. McGee, In Search of “the People”: A Rhetorical Alternative. I Contemporary Rhetorical Theory: A
Reader, Sally Caudill, Celeste M. Condit & John L. Lucaites (red.), 341-356. New York: The Guilford Press,
1999, 344,



politiska myter och folket som tror pa dem skapas i en véaxelverkan mellan hur publiken i en
text positioneras och hur manniskor utanfor texten valjer att ansluta sig till den fiktiva

gruppen som skapas. “Indeed, *the people’ are the social and political myths they accept.”*®

Poangen ar att det folk som det talas om explicit eller implicit i en text, den publik som
forutsatts tro pa den politiska myt som malas upp, sakta men sakert dven skapas i verkligheten
skild fran texten. Maurice Charland kallar detta for constitutive rhetoric och hittar

forklaringen till hur det fungerar i Kenneth Burkes teorier om symbolism och identifikation.*’

Burke menar att vi ar symbolbrukande djur och att symbolismen &r viktig for vart varande. Ett
led i detta ar att vi soker efter konstruktioner att identifiera oss med. Genom att identifiera oss
med en second persona kan vi darmed hitta en positionering att ga in i. Burke menar att vi
genom symbolismen soker oss till detta. Genom att lana denna forklaring menar Charland att
vi kan se hur en ideologisk fiktion av ett folk kan skapa en verklighet dar vi till slut inte vet

vad som &r hénan och agget.*®

Att prata om ett folk &r att forutsatta att den identiteten finns, att den ar given, samtidigt som
det &r just retoriken kring folket som skapar den. I Charlands ord: ”From this perspective, we
can see that audiences do not exist outside rhetoric, merely addressed by it, but lives inside

rhetoric”.*°

Detta har kopplingar till hur McGee menar att ett folk skapas. Aven han lyfter fram att *>The
people’ are both real and a fiction simultaneously”.>® Mer konkret pratar McGee om fyra steg
genom vilka en politisk myt kring ett folk skapas, blir verklighet och sedan upploses igen till
fordel for en ny myt.>*

Det forsta steget menar McGee mer &r ett neutralt tillstand dar det i varje given kultur alltid
finns ett antal latenta ideologiska argument som hanger i luften. Argument som alla accepterar
men som inte har nagon vidare ideologisk betydelse som lésa argument. Det andra steget &r
att nagon véljer att organisera ett antal av dessa latenta argument till en politisk myt och
darmed positionera ett fiktivt folk. Det tredje steget &r att individer borjar svara pa denna myt

“ Ibid, 348.

" Maurice Charland, Constitutive Rhetoric: The Case of the Peuple Québécois. Quarterly Journal of Speech. 73
no. 2 (1987): 133-150.

* Ibid, 137.

“ Ibid, 147.

" McGee, 1999, 344.

*" Ibid, 346.



och gora det som Charland pratar om som en identifikation med en second persona. Dessa
manniskor blir da ett folk. Det fjarde och sista steget ar nar myten, och folket, borjar l16sas upp

och erséttas av en ny myt.*

Till viss del menar McGee att denna forandring sker i1 generationer och att flera
konkurrerande myter ofta rader samtidigt och att det darfor aven finns flera folk vid en given

tidpunkt. Forflyttningen mellan en myt till en annan gar darfor ofta langsamt. >

Genom att folket kan ses bade som fiktivt och verklighet samtidigt, som saval McGee som
Charland menar®*, 4r det aven méjligt att alltid prata om det som ar givet®. Vi talar till ett folk
som vi sjalva positionerat och som haller med om det vi sager. Sedan &r det upp till lasarna att
sjalva valja om det ar en publik och ett folk som de vill ansluta sig till eller inte.

| analysen har inte Charlands teori anvénts som analysredskap. Istallet bér denna teori ses som
ett satt att forklara och belysa hur den positionering som McGee pratar om, och som
analyserats i uppsatsen, far en effekt aven for hur manniskor agerar och identifierar sig i
verkligheten. Charlands teori kommer med andra ord inte refereras till mer i uppsatsen men
den har fortfarande ett varde for att satta resterande teorier, och da inte minst McGees teori

om the people, i ett stérre sammanhang.

2.3 Ethos

For att undersoka hur trovardigheten i Oatlys och Coops varumarken paverkas av
positioneringen av publiken har det retoriska begreppet ethos anvants. Enligt Aristoteles
bestar ethos av tre delar: arete, phronesis och eunoia.’® Arete definieras som goda moraliska
egenskaper. Dessa varierar sjalvfallet dver tid och mellan olika kulturer. Nagra egenskaper
som dock ofta ses som moraliskt goda &r arlighet, generositet och mattfullhet. Phronesis
definieras som fornuft, kunskap och gott omdéme. Eunoia definieras slutligen som vélvilja
mot publiken. Denna valvilja kan exempelvis manifesteras genom att talaren lyssnar in

publiken och visar pé intresse, forstaelse och sympati for publiken. >

52 |bid, 346.

%3 |bid, 348.

 McGee, 1999, 344, Charland, 1987, 141.
% Charland, 1999, 137.

% Lindqvist Grinde, 2008, 91.

> 1bid, 92-93.

10



Aven om dessa tre begrepp definierades for mer &n 2000 ar sedan har modern
retorikforskning visat att det &n idag &r just dessa tre som gor att vi uppfattar en talare som
trovardig.”® Detta motiverar ett val av dessa tre som analytiska begrepp i undersékningen.
Vidare ska poédngteras att det &r samspelet mellan dessa tre som ar det viktiga. Ett ethos kan
inte byggas pa endast en av dessa tre, men det behover heller inte skadas av att en av dem
saknas, utan det viktiga ar helheten och samspelet.>® Det bér dock namnas att ethos i strikt
mening &ar publikens uppfattning av trovérdigheten hos en talare och att det ddrmed spelar stor

roll vilken publiken &r fér en bedémning av ethos.®

2.4 Tillampning av perspektiven

For att besvara den forsta fragan har Oatlys och Coops reklamer analyserats utifran semiotiska
och retoriska begreppspar som: manifest och latent retorik, denotation och konnotation,
syntagm och paradigm samt forankring och avbyte. Det & de kommunikativa tecknen som
star i fokus for analysen och nar det géller de bilder som forekommer ar det framst den
retoriska funktionen som ar intressant. For att besvara den andra fragan har en analys gjorts av
vilken publik som syns i texterna samt vilken publik som inte syns utifrdn begrepp som
second och third persona. Som ett led i detta har dven fragan om huruvida Oatlys och Coops
reklam innehaller politiska myter som positionerar ett folk diskuterats. Slutligen har
konsekvenserna av publikkonstruktionen for varumarkenas trovardighet diskuterats utifran de

tre delarna av ethos: arete, phronesis och eunoia.

3. Metod

For att na forstielse om texten har en textndra analys gjorts. Analysen bygger pa ett
hermeneutiskt angreppssatt och pa ett jamforande tillvagagangssatt dar undersdkningen
pendlat mellan att undersoka de tva texterna enskilt och att gora tolkningar om monster hos
dem bada. Har presenteras forst hermeneutiken som metod och sedan forklaras

tillvagagangssattet som anvants.

%8 James C. McCroskey, An Introduction to Rhetorical Communication: A Wester Rhetorical Perspective. 9:e
uppl. Boston: Allyn and Bacon, 2006, 85-86.

% Kjeldsen, 2008, 128.

* Ibid, 126 & 156.
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3.1 Hermeneutik

Hermeneutiken &r en vanlig metod inom humanistisk och samhallsvetenskaplig forskning.
Metoden bygger pa det som kallas den hermeneutiska cirkel, eller den hermeneutiska spiralen,
och handlar om ett cirkulart forhallningssatt till texten dar kritikern pendlar mellan olika
motpoler for att fa en bra helhet. Det kan handla om en pendling mellan del och helhet, mellan
forforstaelse och forstaelse eller mellan forklaring och forstaelse. Det handlar alltsa om att

arbeta i en spiral och standigt vaxla mellan ett fokus pa detalj och helhet.®*

Alvesson och Skdldberg menar att det finns fyra huvuddelar i en enklare version av den
hermeneutiska cirkeln. Namligen: helhet, forforstaelse, del och forstaelse.®? For att ta sig runt
denna cirkel menar de att det finns ytterligare fyra ledord: tolkningsménster, text, dialog och
uttolkande. Tanken &r att med hjalp av teori skapas en forstaelse av texten, som just ska ses
som en text skapad av tolkning — inte som fakta. Denna text analyseras sedan i dialog mellan
analytiker och text dar fragor stélls till texten och tid tas att lyssna pa svaret. Slutligen
formuleras standigt deltolkningar som i forhallande till tolkningsménstret efter ett tag blir till

en helhetsforstielse for texten.®

Valet av hermeneutiken som metod baseras pa att den majliggér en tolkning utifran saval
forforstaelse som teoretiska perspektiv. Eftersom analysen dessutom bygger pa en jamforande

undersdkning passar pendlingen mellan del och helhet bra.

3.2 Tillvagagangssatt

Det tillvagagangssatt som anvants i uppsatsen bygger pa den hermeneutiska cirkeln. De tva
texterna har bearbetats i omgangar dar de tre olika fragestallningarna utgjort varsin
analysrunda. | varje runda har forst texterna analyserats var fér sig med utgangspunkt i saval
teorier och begrepp som min forforstaelse. Efter det har perspektiven vidgats och de bada
texterna har jamforts for att fa en helhetsbild av analysmaterialet. Darefter har nésta
analysrunda inletts dér texterna aterigen analyserats var for sig. Den sista analysrundan med
ethosbegreppet som teoretisk utgangspunkt kan ses som en avslutande analys dar delresultaten

fran alla rundor vagts samman for att ge en helhetsforstaelse.

81 Mats Alvesson & Kaj Skoldberg, Tolkning och reflektion: Vetenskapsfilosofi och kvalitativ metod. Lund:
Studentlitteratur, 1994, 115-116.

®2 Ibid, 174.

® Ibid, 171-172.
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4. Material och retorisk situation

Retorikanalys ar kontextuell. Darfor behdver vi kanna till hur situationen och kontexten kring
ett retoriskt objekt ser ut for att kunna analysera den. ®* Enligt Mral behéver kritikern
understka fyra delar av kontexten: genre, sandare, publik samt retorisk situation.®® Detta har
analyserats nedan for de bada texterna.

Da den forsta delen av huvudanalysen i denna uppsats ar deskriptiv kommer inte en narmare
beskrivning av innehallet i de bada texterna redogdras for har. Den intresserade ldsaren kan
dock med fordel redan nu ta del av annonserna i bilaga 1 respektive 2 nedan. Déar aterfinns en
transkribering av Oatlys annons och Coops reklamfilm, samt hanvisning till var texterna

aterfinns i originalformat.

4.1 Oatly — Mjolklobbyn vs Oatly

Annonsen fran Oatly som i denna uppsats har analyserats publicerades den 7 oktober 2015 i
flera stora svenska dagstidningar sdsom Dagens Nyheter, Dagens Industri och Sydsvenskan.®®
Samma dag inleddes huvudférhandlingarna i Marknadsdomstolen efter att Oatly blivit stimda
av branschorganisationen Svensk Mjolk, ett mal som till stora delar vanns av Svensk Mjolk.
Stamningen skedde till foljd av de provocerande budskapen Oatly tidigare anvént i sin
marknadsféring om hur havreprodukter &r ett battre och klokare val 4n komjolk och soja.®’
Annonsen kan ses som ett direkt svar pa denna stamning dar Oatly tar den sista chansen att
bemdta stamningen offentligt och aterigen lyfta fram samma budskap innan de riskerar att

tvingas sluta anvanda formuleringarna.

Annonsen anvander sdval verbala som visuella element och &r argumenterande. Aven om
placeringen i tidningarna samt de tydliga grafiska elementen, som i saval typsnitt som farg-
och bildval bér likheter med Oatlys grafiska profil, gor det tydligt att detta &r just en annons,
bar texten i sig genremassigt manga likheter med en debattartikel. Det férekommer ingen
produktreklam i annonsen utéver en bild pa ett paket havredryck i hégra hornet, nagot som
snarare kan ses som en signatur for avsandaren &n som produktreklam. Annonsen kan darfor

sagas syfta till att lyfta fram och starka varumarket snarare &n nagon produkt.

% Mral, Gelang & Bréms, 2016, 99.

® Ibid, 100.

% ATL Lantbrukets Affarstidning. Oatly tapetserar svenska tidningar. 2015-10-07.
http://www.atl.nu/arbetsliv/oatly-tapetserar-svenska-tidningar/ (Hamtad 2017-09-07).
¢ Marknadsdomstolen, MD 2015:18.
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Publiken Oatly vander sig till & bred. Genom att publicera annonsen i flertalet dagstidningar
runtom i landet vander de sig till en bred grupp ménniskor. Valet av just dagstidningar snévar

dock in denna malgrupp nagot och férsvarar spridningen av annonsen.

Att det ar Oatly som ar avsandaren framgar tydligt dels genom kopplingen till deras grafiska
profil, dels genom placeringen av ett havredryckspaket i hogra hornet tatt kopplat till en lank
till Oatlys hemsida med hanvisning till mer information i fallet. Oatly har funnits sedan 1990-
talet och &r frdn borjan en uppfinning frdn Lunds Universitet.®® De siljer en rad olika
veganska havreprodukter sdsom havredryck och havregradde. Sedan de fick en ny VD 2012
har de blivit mer provokativa i sin marknadsforing och etablerat sig pa marknaden inte minst
genom just detta. Den personliga och underhallande ton de anvénder i sin kommunikation pa
saval forpackningar som i sociala medier har blivit nagot av en signatur for foretaget. VD:n
Toni Petterson sager sjalv att de gatt fran att vara ett livsmedelsforetag till att bli ett
livsstilsforetag.®® Aven om Oatly som en féljd av detta blev stimda och domda i Marknads-
domstolen &r det inte lika tydligt vilka som gick vinnande ur striden da Oatly under perioden
for stamningen okade sin forsaljning med 37 %.”° Oatly &r tydligt avsandaren av annonsen,
med det ska ndmnas att bakom kampanjen star en av Sveriges mest framgangsrika

reklambyraer Forsman & Bodenfors.”

4.2 Coop — Kara kottbit

Den reklamfilm fran Coop som har analyserats i denna uppsats publicerades pa deras
YouTube-kanal den 15 september 2016. Filmen spelades &ven i en forkortad version pa TV
under hosten 2016. Filmen ar en del av Coops kampanj #nyavardagsmaten som i dvrigt bestar
av en hemsida med recept och tips for den som vill &a mindre kott samt en podcast av

stjarnkocken Paul Svensson.”

% Qatly. About the company. 2017. http://www.oatly.com/about-the-company/ (Hamtad 2017-09-07).

% Sten Sjogren. Mannen som utmanar mjélkmonopolet. Veckans Affarer. 2015-02-02.
https://www.va.se/nyheter/2015/02/02/mannen-som-utmanar-mjolkmonopolet/ (Hdmtad 2017-09-07).

" Martin Berg. Férsaljningsrekord for Oatly efter LRF Mjolks stamning. Land Lantbruk. 2014-12-17.
http://www.landlantbruk.se/uncategorized/forsaljningsrekord-for-oatly-efter-Irf-mjolks-stamning/ (Hamtad
2017-09-07).

™ Mérten Farlin. Har ar F&B:s resultat for 2015. Resumé. 2016-06-20.
https://www.resume.se/nyheter/artiklar/2016/06/20/har-ar-fb-resultat-for-2015/ (Hamtad 2017-09-07), Billy
Andersson. Har ar Sveriges hittills mest prisade byra. Resumé. 2016-09-29.
https://www.resume.se/nyheter/artiklar/2016/09/29/har-ar-sveriges-hittills-mest-prisade-byra/ (Hamtad 2017-09-
07).

"2 Coop. #nyavardagsmaten. 2017a. https://www.coop.se/recept--mat/nya-vardagsmaten/ (Hamtad 2017-09-08).

14



Likt Oatlys annons innehaller inte Coops reklamfilm nagon produktreklam, istéllet &r det
varumarket som star i centrum. Detta framgar dels genom likheter i den grafiska profilen och
dels genom att Coop star som avsandare i slutet av reklamfilmen dér tittaren dven hanvisas till
kampanjhemsidan for mer information. Ytterligare &n likhet med Oatlys annons &r att det

aven i Coops fall & reklambyrdn Forsman & Bodenfors som skapat kampanjen.”

Genom innehallet i reklamfilmen positioneras publiken som barnfamiljer da detta &r ett stort
tema i filmen. Vid sidan av detta riktar sig Coop till en bred malgrupp genom att saval sanda
filmen pa TV som att publicera den pa YouTube.

Det Coop sjalva refererar till som orsaken till att kampanjen gors &r en undersokning de gjort
dar narmare halften av de tillfragade barnfamiljerna uppger att de aldrig ater vegetariskt. Mot
bakgrund av véxande miljoproblem dar minskad kéttkonsumtion &r den del av 16sningen vill
Coop inspirera fler till att 4ta mindre kott.”* Aven i livsmedelsindustrin i stort kan vi se att
detta ar en trend dar fler och fler konsumenter aktivt valjer hallbara varor. Det visar bland
annat en rapport frdn EU-kommissionen.”® Coop har lange lyft fram sig sjalva som en héllbar
livsmedelskedja.”® Ett exempel pé det ar Anglamark, deras egna ekologiska varumarke, som

startades for 25 ar sedan.”’

Det ska dock papekas att Coops kampanj mott en hel del kritik. Inte minst for sin
okonsekvens nar de & ena sidan uppmanar till en minskad kéttkonsumtion, och a andra sidan
fortfarande séljer och har kampanjpris pa kétt. Att de heller inte differentierar svenskt kott och
utlandskt kott i reklamfilmen menar kritiker ar ett problem.”® Coop menar att reklamfilmen
inte pa nagot satt ar emot svenskt kott, utan att filmen snarare ska ses som en hyllning till
kott.”

" Julia Lundin. Har ar Coops héstkampanj — gér utspel mot kottkonsumtionen. Resumé. 2016-09-15.
https://www.resume.se/nyheter/artiklar/2016/09/15/coops-nya-hostkampanj--utspel-mot-kottkonsumtionen/
(Hamtad 2017-09-08).

™ Ibid.

™ EU-kommissionen. Attitudes of European Citizens Towards the Environment. Special Eurobarometer 416.
Bryssel: Europeiska Unionen, 2014.

"® Coop. Om Coop. 2017b. https://www.coop.se/Globala-sidor/om-coop/ (Hamtad 2017-09-08).

" Coop. Anglamark 25 &r. 20186.
https://www.coop.se/contentassets/6ed3ch6364c343d6ad610638eb73d17e/anglamark-historia.pdf (Hamtad
2017-09-08).

8 Bjorn Wallenberg. Chefen om kottbraket: Filmen en Kkarleksforklaring till kott. Resumé. 2016-09-20.
https://www.resume.se/nyheter/artiklar/2016/09/20/chefen-om-kottbraket-filmen-en-karleksforklaring-till-kott/
(Hamtad 2017-09-08), Lena Karlsson. Coops nya reklamkampanj uppror. ATL Lantbrukets Affarstidning. 2016-
09-19. http://www.atl.nu/lantbruk/coops-kottreklam-uppror/ (Hamtad 2017-09-08).

" Wallenberg, 2016-09-20.
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4.3 Materialproblem

Urvalet av material till denna uppsats kan kritiseras for att vara nagot smalt. Men till foljd av
omfangsbegransningar och en ambition att nara studera texterna har detta urval beh6vt goras.
De tva texterna som har har analyserats ar utvalda da de tydligt angriper fragan om
konsumtion av animaliska produkter med utgangspunkt i argument om miljopaverkan. Vidare
publicerades de bada annonserna relativt nara i tid till varandra och har bada véackt
uppmarksamhet. Bada annonserna refererar vidare till hemsidor dar mer information om de

tva kampanjerna finns. | denna uppsats kommer dock endast annonserna studeras.

De tva annonserna har saval likheter som skillnader, vilket gér dem intressanta att jamfora. |
grunden delar de manga likheter. De &r bada argumenterande texter som publicerats pa kdpt
annonsplats utan att lyfta fram produkter utan med mal att lyfta varumarket istallet. Vidare ar
bada publicerade av livsmedelsforetag, de riktar sig till en svensk publik och de &r bada

skapade av samma reklambyra under loppet av ett ar.

Skillnaderna som gor dem intressanta att jamfora ligger i vilken malgrupp de riktar sig till,
hur langtgdende mal de har, samt att de &r anpassade efter tva olika medium. Den sista
punkten ar den som gor jamforelsen mest utmanande. Da det ena ar en tryckt annons och det
andra &r en reklamfilm blir utmaningen att pa ett trovardigt och sanningsenligt satt tolka och

aterge framst de rorliga delarna av reklamfilmen.

5. Analys och resultatredovisning

5.1 Vilka likheter och skillnader finns mellan de tva annonserna, i text och bild?

Nedan presenteras den forsta delen av analysen, en deskriptiv, semiotisk analys med fokus pa
den retoriska funktionen hos de bada annonserna. Den forsta delen av analysen ror den forsta
fragestillningen som lyder: Vilka likheter och skillnader finns mellan de tva annonserna, i
text och bild?” Analysen sker med utgangspunkt i de fyra begreppspar som definierats och
forklarats tidigare (se avsnitt 2.1). Dessa dar manifest och latent retorik, denotation och
konnotation, syntagm och paradigm, samt forankring och avbyte. Saledes sker analysen pa
saval text- som teckenniva. Nedan redovisas forst resultaten fran analysen av Oatlys annons,
foljt av Coops reklamfilm, for att sedan avslutas med en jamforelse av resultaten dar likheter

och skillnader mellan annonserna lyfts fram.
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5.1.1 Analys av Oatlys annons

5.1.1.1 Manifest och latent retorik

Oatlys text bestar till stor del av manifest retorik. Texten ar uppenbart argumenterande i saval
disposition som innehall och ordval. Som tidigare namnts bestar det klassiska argumenterande
talet av fem huvuddelar. Prooemium (inledning), narratio (bakgrundsteckning), probatio
(argumentation), refutatio (vederlaggning av motargument) och peroratio (avslutning). I
Oatlys annons ser vi alla dessa fem delar. Annonsen inleds med en talande och grafiskt
uppméirksamhetssokande rubrik: “Mjolklobbyn vs Oatly — the final countdown”. Denna
fungerar som inledning till argumentationen. Efter det laggs bakgrunden fram och annonsen
sétts i sin kontext med en kort summering av stdmningen som Svensk Mjolk gjort. Vidare
lagger Oatly fram sina argument sdsom “Idag star kott- och mjolkindustrin for 14,5 % av
vérldens totala utsldpp av véxthusgaser” och ”Om vi bara gjorde en sé& enkel sak som att byta
ut mjolken i kaffet mot havredryck under ett ar, skulle Sveriges vaxthusgasutslapp minska
med 185 449 ton. Det motsvarar 328 286 flygresor till Thailand”. Dérefter vederlaggs de
motargument som Svensk Mijolk lyfter fram och trovérdigheten hos Svensk Mj6lks
expertvittnen ifragasétts.

De brukar namligen hanvisa till en studie (gjord av nagra anstéllda pA LRF Mjolk) om miljopaverkan i
forhallande till naringsinnehall. Och enligt den ar komjolk atta ganger béattre an havredryck. Ett inte helt

ovéntat utfall, eftersom de jamfort berikad mjolk med oberikad havredryck.

”Men mjolklobbyn har det tufft. Varfor skulle de annars kalla en ifragasatt dansk lakare som
expertvittne i Marknadsdomstolen? [...] Gick det verkligen inte att hitta nagon annan?”. De
lyfter dérefter fram en egen expert som motpol till Svensk Mjolks ifragasatta vittne. ”Om véra
vanner pa Svensk Mjolk hade last de Nordiska Néaringsrekommendationerna”. Slutligen
avrundas texten med en avslutning dar Oatly blickar framat och foreslar sammarbete for att
I6sa problemen som det svenska jordbruket star infor. ”Vi har nagra idéer som vi gérna delar

med oss av nar allt det har ar dver”.

Utbver dispositionen visar Oatly redan tidigt i texten med sina ordval att detta &r en
argumentation. Med formuleringar som “For sanningen dr” och ”Den senaste forskningen
pekar ndmligen” visar de att detta dr en fraga om fakta och argument som alla star pa Oatlys

sida och att de nu &mnar forklara och argumentera for sin sak.

Oatlys annons innehéller dock &ven element av latent retorik. Aven om texten bar manga

likheter med en debattartikel har istdllet en annan genre, reklamannonsen, valts. Detta
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mojliggor en storre estetisk frihet vad galler bade grafiska element och stil. Vid sidan av att
annonsen innehaller flertalet grafiska element som har en retorisk funktion (se vidare analys
nedan), anvands aven ett sprak med en underhdllande och véarderande ton. Oatly anvéander
frekvent latenta metaforer sasom “drabbar [...] samman”, “en pressad storindustri” och “som
inte langre tjanar mjolkindustrins intressen”. Ord som anviinds i vart vardagliga sprak och
som darmed inte alltid uppfattas som metaforer men som ursprungligen tillhér andra omraden
och darmed béar pa en viss kansla som har éverfors till det nya anvandningsomradet. Att
drabba samman for tankarna till ett krig och att nagot inte tjanar nagons intresse for tankarna

till monarker som sitter pa makt som inte nodvandigtvis ar valfortjant.

Vidare anviénds flertalet underhallande stilfigurer som exempelvis metonymin “F6r sanningen
ar att vi kunde 16st det héar 6ver en kopp kaffe (utan mjolk)”, jamforelsen ”Det motsvarar
328 286 flygresor till Thailand” och ironin “Riktigt rolig lasning faktiskt”. Effekten av dessa
sprakval ar, forutom att texten blir mer lattsam och underhallande att lasa, att Oatly bygger en
relation till sina lasare. Sprakbruket gor att budskapet behdver avkodas av lasaren och Oatly
visar pa sa sétt att de litar pa oss lasare. De litar pa att vi forstar vad de sager, och delar deras
sinne for humor. Det gor i sin tur att mojligheten att Gvertyga 6kar da vi nu kénner en relation
till, och ett fortroende for, Oatly. Det underhallande spraket kan med andra ord ses som en

latent retorik, till for att vacka intresse, bygga fortroende och Gvertyga.

5.1.1.2 Denotation och konnotation

Vidare till de grafiska elementen. Rubriken pa annonsen far stort utrymme och &r det som
omedelbart drar uppmérksamhet till sig i uppslaget. Texten "Mjolklobbyn vs Oatly” star
skrivet med stor text oOver hela sidan, med the final countdown” som underrubrik.
Mjolklobbyn &r skrivet i svarta, droppande bokstaver, darefter star vs med mindre,
understrukna bokstéaver, Oatly star slutligen i ljusbla, skuggade, stora bokstaver. Under detta
med kursiva, svarta bokstéver star ordern “the final countdown” med ljusbla blixtar skjutande
fran sidorna pa orden. Pa en grundlaggande konnotativ niva forstar vi om vi versatter texten
till svenska och borjar avkoda den att rubriken syftar till att Svensk Mjolk (“mjolklobbyn™)
och Oatly nu méts i en sista uppgdrelse. Vidare finns det dock betydligt mer an sa att utlasa av

rubriken.

Att Oatly valt ordet mjolklobbyn for att beskriva Svensk Mjolk &r anmérkningsvért.
Lobbyism &r typiskt sett i Sverige inte nagot vi ser positivt pa, och beteckningen kan narmast

ses som ett skéllsord. Vidare ar ordet skrivet i morka, droppande bokstaver, ett typsnitt vi
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associerar till skrackfilmer. Alternativt kan vi tolka detta val av typsnitt som en symbol for
hur mjolkindustrin sakta tynar bort. Oatlys namn i rubriken star i kontrast till detta med
stabila, fasta bokstaver. Vidare ar fargvalet intressant. Den ljusbla fargen kan med ett annat
ord beskrivas som babybla och associationen fors da till en oskuldsfullhet i kontrast till

mjolklobbyns skrackfilm.

Underrubriken “the final countdown” samt valet av vs kan tankas anspela pa en lekfullhet. |
kombination med blixtarna och formuleringar som ”En pa ytan ganska lattsam tillstallning” i
inledningen pa texten starks denna association och vi far intrycket av att Oatly inte helt tar
stamningen pa allvar. Vi far intrycket av att de spelar pa sin oskuldsfullhet och lekfullhet och
darmed malar upp sig sjalva som en yngre kontrast till de mer konservativa Svensk Mjolk.
Valet av engelska uttryck i rubriken stérker ytterligare den ungdomliga och lekfulla
associationen. Det finns dock andra associationer att gora. Blixtarna skulle kunna symbolisera
laddningen i frdgan. ”The final countdown” skulle vidare kunna vara en referens till svenska
rockbandet Europes hitlat fran slutet pa 1980-talet som salts i mer an 27 miljoner exemplar

varlden over.®

Den forsta bilden i texten dyker upp redan i forsta stycket. Tva citat fran kampanjen som
ligger till grund for stdmningen lyfts fram i originaltypsnitt och i storre teckenstorlek &n den
ovriga texten. Citaten lyder: ”It’s like milk but made for humans” och “No milk. No soy. No
badness”. Aven om citaten enligt texten endast ska fungera som exempel pa& vad stimningen
ror, har de dven en annan funktion. Typsnittet och storleken gor att de drar till sig
uppmarksamhet, vidare ger de oss som ldsare chansen att sjalva beddma citaten, och i
forlangningen stamningen. Har ser vi med andra ord ett exempel pa den retoriska och
entymemiska funktion grafiska element har. Att de valjer att lyfta fram och anvénda dessa

citat trots att de samma dag ska upp i domstol kan &ven ses som en provokation.

Den andra bilden &r ett stapeldiagram. Denotativt beréttar den fér oss hur stor skillnaden &r
mellan att ta fram mj6élk och havredryck vad galler vasthusgaser (-69 %), landanvéndning (-
79 %) samt energiforbrukning (-60 %). Stapeldiagramet berattar med andra ord historien om
hur havredryck ur ett miljoperspektiv ar battre &n mjolk. Konnotativt visar ett stapeldiagram

aven att Oatly for en serids och faktabelagd argumentation. Diagrammet sétts &ven i kontrast

8 Agneta Karlsson. Hitlatens historia. The Final countdown. (TV-program). Stockholm: Sveriges Television,
2017. https://www.svtplay.se/ (Hdmtad 2017-09-21).
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till resten av texten dir Svensk Mjolk utmailas som nédgra som “kdbblar” vilket har en

betydligt mindre serids klang.

Den tredje bilden i texten forestaller en havreplanta och en ko. Over havreplantan finns en
pratbubbla med texten ”Ta det inte personligt!”, kon tittar ner mot marken och havreplantan.
Associativt visar denna bild flera saker. Havreplantan och kon star nara varandra, méjligen en
symbol for narheten dem emellan i naturen. Uttrycket i sin tur anvands ofta i samband med
utbyte av kritik, dar den ena parten inte tar emot kritiken pa basta sétt. Har kan vi se havren
som en symbol for Oatly och kon som en symbol for Svensk Mjolk dar Svensk Mjolk malas

ut som daliga pa att ta emot kritik och motstand.

Slutligen har vi en bild pa ett paket med havredryck placerat i nedre, hdgra hornet av
annonsen. Konnotativt kan vi l&sa placeringen av paket som en underskrift av annonsen.
Vidare ar paketets storlek intressant. Bortsett fran rubriken dr paketet den storsta bilden i
annonsen. Detta kan vi se som ett satt att befasta bilden av Oatly som stabila som bdrjade
malas med rubriken. Vi kan aven se den stora bilden som en symbol for att Oatly star fast och

vagar ta plats, dven i ljus av denna stamning.

5.1.1.3 Syntagm och paradigm

Sammanséttningen av annonsen ger mycket utrymme till de bilder och grafiska element som
forekommer. Framfor allt rubriken, men &ven de andra bilderna &r det som drar
uppmarksamhet till sig och som star i centrum. Vad lasaren direkt ser ar det budskap de
riskerar att snart inte fa anvanda, diagrammet som vittnar om att havredryck &r battre an
mjolk, bilden pa kon och havreplantan som signalerar att Oatly inte ar emot svenskt jordbruk,
samt Oatlys huvudprodukt. Med andra ord lyfter bilderna fram Oatlys huvudargument som
lasaren kan tillgodose sig utan att lasa texten. Sarskilt i kombination med rubriken som bade
summerar annonsen och visar pa Oatlys position i fragan i och med valet av att bendmna

Svensk Mjolk som mjélklobbyn.

Det finns ett antal intressanta paradigmiska val i annonsen. Vissa har berorts ovan. Ett sadant
ar valet av att bendmna Svensk Mjolk mjolklobbyn i rubriken och texten. Ett val som tydligt
satter en fientlig stamning pa annonsen. Inte minst i kombination med typsnittet som valts i
rubriken, ytterligare ett viktigt paradigmiskt val. Genrevalet &r &ven det ett paradigmiskt val.
Dispositions- och innehallsmassigt bar texten manga likheter med en debattartikel. Annonsen
som genre for dock med sig ett antal viktiga mojligheter. Dels har Oatly mojlighet att jobba

med andra Gvertalningsmedel an text, har grafiska element och en underhallande ton som inte
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passar i debattgenren, dels kan annonsen publiceras i fler tidningar och pa ett stérre utrymme
an vad en enskild debattartikel kan. Om vi fokuserar pa de argument som lyfts fram i
annonsen vittnar &ven de om paradigmiska val. Argumenten ror uteslutande ett ménnisko- och
miljoperspektiv. Djurrattsperspektivet lyser med sin franvaro bortsett fran en kort
fragestéllning i slutet pa texten dar Oatly staller frigan “Hur utvecklar vi ett livskraftigt
svenskt jordbruk utan att tumma pa djurreglerna?”. Aven hir star det dock gomt bakom
miljoperspektivet dd stycket avslutas med foljande fraga "Men framforallt: Hur ser vi till att

ha en sund planet att lamna 6ver till vara barn?”.

Vid ett stélle i texten blir effekten av att kombinera paradigmiska och syntagmiska val extra
tydligt. 1 slutet av annonsen nér avslutningen ndrmar sig skriver Oatly “Strunt samma
egentligen. FOr medan vi k&bblar rinner tiden ivag”. Ordet k&bblar ar ett paradigmiskt val som
sticker ut. Ordet har valts framfor alternativ som diskuterar, argumenterar eller brakar och
syftar till att beskriva den stdmning som Svensk Mjolk initierat. Ordet insinuerar att
stamningen ar 16jlig och onddig. Omedelbart efter denna mening gar Oatly 6ver till en seriés
ton och lyfter fram vikten av att samarbeta for att I6sa stora viktiga fragor for svenskt
jordbruk och miljon. Kombinationen av ordval och sammanséttning talar tydligt och sager att

Svensk Mjolk bara vill tjafsa och Oatly forstar de verkliga problem och tar dem pa allvar.

5.1.1.4 Forankring och avbyte

Som tidigare namnts i forhallande till annonsens syntagm kan bilderna ses som en
sammanfattning av texten. De berattar en komprimerad version av vad texten sdger. Vi kan
darfor se texten som forankrande. Den utvecklar och beréattar hur vi ska forsta bilderna. Den
mest intressanta bilden att undersoka i forhallande till begreppen forankring och avbyte ar
bilden pa havreplantan och kon. Bilden sticker ut som den med minst koppling till texten. Den
kommenteras inte i den Idpande texten utan star fri tillsammans med foljande bildtext ”All var
havre kommer fran svenska gardar. Sa tro inte att vi har ndgot emot svenska bonder. Eller
kossor for den delen”. Bilden, och framfor allt bildtexten, kan ses som ett bemotande av
ytterligare ett motargument, att det ar viktigt att stotta vara svenska bonder. Texten kan ses
som forankrande i att vi ska forsta bilden som att Oatly inte ar emot svenska bénder, och i
forlangningen mjolkbonder. Det gar dock dven att tolka bildtexten, och hela bilden, som ett
avbyte till resten av texten som dppnar upp och satter annonsen i en storre kontext. En kontext
dar konflikten lyfts ut ur rattssalen och inkluderar svenska bonder. Det intressanta med detta
ar hur Oatly skiljer pa Svensk Mjolk och svenska bonder. | slutet av texten lyfts svenska

mjolkbonder fram som nagra som inte langre kan vénta pa att denna diskussion fors. Dar
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skiljs Svensk Mjolk fran mjolkbonderna, trots att de ar en organisation som representerar just
svenska mjolkbonder. Bilden kompletterar darfor texten, och oppnar upp fler
betydelsem@jligheter i texten, den fungerar med andra ord avbytande.

5.1.2 Analys av Coops reklamfilm

5.1.2.1 Manifest och latent retorik

Precis som Oatlys annons innehaller aven Coops reklamfilm bade manifest och latent retorik.
Reklamfilmen som genre ger dock &n storre utrymme for att jobba med andra
overtygelsemedel an det textliga. Likt Oatlys annons foljer aven Coops reklamfilm
dispositionen for en argumenterande text. Texten inleds med Oppningsfrasen “Kéra kottbit”.
Efter det foljer bakgrundsteckningen Vi har haft s& manga fina stunder ihop”. Darefter
presenteras tesen "Men vi maste ses mindre ofta. Var relation &r inte bra for planeten”. Tesen
backas upp av ett antal argument sasom “Att producera kott slédpper ut 35 ginger mer
vaxthusgaser &n att odla samma méngd protein i vaxtform”. Motargument tas upp och bemots
”Vardagen ar hektisk och manga av oss dr osdkra pa vad man ska laga istéllet och om barnen
skulle dta den nya maten. Men det finns massor av god, lattlagad, barnvanlig mat utan kott”.
Slutligen avrundas texten med orden ”S4 vi kan klara det. Om vi hjalps at. Kéra kottbit,

hoppas du forstar”.

Till skillnad fran Oatlys annons som publicerades en gang och som darfor var tvungen att till
stor del Gvertyga genom manifest retorik, spelades Coops reklamfilm upprepade ganger och
budskapet kunde darfor vara mer latent. Textdelen i reklamfilmen ar i forhallande till Oatlys
annons kort. Istallet lamnas mycket utrymme till att évertyga med andra, mer estetiska medel.
| bakgrunden av reklamfilmen ligger ett klassiskt musikstycke som satter stamningen for
filmen, texten levereras inte genom ord pa ett papper utan lases upp av en skadespelare.
Vidare leker de med genre och skriver texten som ett brev, vilket &ven det kan ses som ett satt
att Overtyga latent. Texten innehaller flertalet stilfigurer sasom prosopopeia dar kottbiten ses
som ett levande objekt vi kan prata med, samt en genomgaende metonymi dar kottbiten far sta
som representant for koéttkonsumtion i stort. Slutligen sker en stor del av argumentationen
genom bilder vilket, som tidigare namnts, moéjliggoér en djarvare argumentation genom att
meningsskapandet delvis laggs over pa lasaren, eller har tittaren, som en del av den

entymemiska naturen av bilder (se analys nedan).
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5.1.2.2 Denotation och konnotation

Coops reklamfilm innehaller ett forhallandevis rakt och enkelt sprakburk. Det som sticker ut
med spraket dr snarare den genreleken som I0per genom texten. Den vacker bade
uppmaérksamhet och fragor. Texten inleds med frasen ”Kéra kottbit. Vi har haft ménga fina
stunder ihop. Men vi méste ses mindre ofta”. Har tilltalas kéttbiten som om den gar att prata
med. Vi forstar dock att det som asyftas inte ar den specifika kotthiten som visas pa bild, utan
snarare kott som proteinkélla. Konnotativt bar ordvalen inte bara associationer till brevet som
genre utan aven till uppbrottet. Detta forstarks &ven av den nedstdmdhet vi kan ana i tonen i
berattarrosten. Det som dock vécker fragor &r att det senare i texten snarare verkar som att det
ar vi tittare som tilltalas, inte kottbiten. | borjan av texten syftar ordet vi pa berattare och
kottbit, ”Men vi maste ses mindre ofta.”, bara ett par meningar senare ar vi dock istéillet
beréttaren och tittarna, ”Det dr vi manniskor som drabbas”. Detta, i kombination med att det
ar tittarnas motargument som lyfts fram och bemots, starker genom texten kanslan av att det
ar vi tittare som tilltalas, inte kottbiten. Vidare fungerar bemoétandet av motargument
ethosstarkande och vi kanner tillit mot Coop som forstar utmaningarna vi konsumenter star
infor. Allt detta ar pa flera sétt forvirrande, men tack vare att tilltalet av kottbiten centreras till
tva delar i talet, inledningen och avslutningen, och tack vare reklamfilmen som medieval dar

vi inte ges chans att mer ingaende granska texten, ar det inte nagot som distraherar namnvart.

Vidare till bilderna. Da filmen innehaller manga olika bilder som ofta passerar snabbt har de
har for enkelhetens skull delats in i tre kategorier: miljo- och naturbilder, bilder pa mat samt
bilder pa gemenskap. Miljo- och naturbilderna kan i sin tur dven de delas upp. Det finns har
tvd grupper av bilder. Den forsta gruppen &r tagna eller filmade ur ett perspektiv som i
forhallande goér manniskor sma. Dessa bilder ar exempelvis tagna pa langt hall, ur ett
grodperspektiv eller hogt ovanifran. Den andra gruppen é&r istéllet filmade pa néra hall med

konsekvensen att manniskor i forhallande kanns stora.

| den forsta gruppen finns bilder och filmsekvenser pa saker som en tallskog filmad i
grodperspektiv dar solen lyser genom tradkronorna hogt ovanfor, skogsskoévling dar tradet
faller mot kameran, jordklotet filmat fran rymden, ett 6versvammat bostadsomrade filmat
ovanifran, tva brandman mitt i en skogsbrand, kor filmade dels pa nara hall, dels i
grodperspektiv, samt en traktor som plojer ett falt filmad ovanifran. | den andra gruppen finns
istallet bilder som &r nara filmade pa saker som ett litet barn som plockar och ater bonor,
hander som drar upp moroétter ur jorden, en vattendroppe som ror sig pa ett 10v, ett barn som

tar en tugga av en tomat i ett vaxthus, samt en kronartskocka.
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Konnotationen av den forsta gruppen bilder ar att vi manniskor ar sma, eller till och med
franvarande. Undantaget bilderna pa brandménnen som forsoker slacka skogsbranden syns
inte manniskor till pa nagon av bilderna, trots att vi vet att det troligtvis & manniskor som
saval kor traktorn som skovlar traden. | den andra gruppen bilder &r vi manniskor mer
narvarande och vi framstar som betydligt storre. Dels genom att allting ar filmat pa nara hall,
vi vet att i forhallande till en vattendroppe eller en kronartskocka sa &r vi stora, dels genom att
de manniskor som syns pa bilderna antingen ar barn eller att endast en kroppsdel, sasom en
hand, visas. Resultatet ar att vi kanner oss stora, ser var inblandning och vart ansvar, och en
kansla av gemenskap mellan oss manniskor skapas. Det &r var mat och det ar vi som skordat

den.

Den andra gruppen bilder ar bilder pd mat. Har asyftas inte alla bilder pa mat som
forekommer i reklamfilmen. Vissa har redan berorts ovan som naturbilder, och andra kommer
berdras nedan som bilder pa gemenskap. De bilder som ar i fokus har ar de tva sekvenser av
bilder pa tallrikar av mat filmade rakt ovanifran som aterfinns vid citaten ”S4 vi méste ita
mindre kott.” respektive "Men det finns massor av god, lattlagad, barnvanlig mat utan kott”.
Den forsta sekvensen innehaller fyra matratter: kalops, tacos, kottbullar med brunsas samt
spaghetti och kottfarssas. Alla dessa ar matratter vi kanner igen och som aterfinns pd manga
matsedlar i Sverige. Bade kottbullar och spaghetti och kéttfarssas finns exempelvis med pa
listan over de tio popularaste vardagsratterna i Sverige.®* Den andra sekvensen bestéar av fem
ratter: thaisoppa, vegetarisk burgare, vegetariska biffar i sas, pumpasallad samt pasta med
tomatsas. Matratter som kanske inte ar lika folkkara men som bér tydliga likheter till de fyra
forsta. Kalopsen och thaisoppan ar bade sasiga ratter som tar tid att forbereda. Tacosen och
den vegetariska burgaren ar festligare men snabblagade rétter, de vegetariska biffarna och
kottbullarna kan enkelt substituera varandra och kottfarssasen har i den sista sekvensen bytts
ut mot en tomatsas. Tilldgget i form av en pumpasallad ar det enda undantaget som inte har

en motsvarighet i forsta filmen.

Den tredje gruppen bilder ar bilder pa gemenskap. Vi ser en hund som & med vid en
familjemiddag, en grupp ungdomar som grillar utomhus, en ung kille som &ater hamburgare,
en dldre kvinna som serverar kéttfarslimpa till en appladerande man med familj, en barnfamilj

som lagar mat i koket, ett litet barn som é&ter ris och ett annat barn som végrar éppna munnen,

8 Food & Friends. Food & Friends Matrapport 2016. 2016. http://www.foodfriends.se/wp-
content/uploads/2016/10/Matrapport_2016_web.pdf (Hamtad 2017-09-25), 5.
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samt avslutningsvis ett barn som ater mat och en stor grupp manniskor i olika aldrar som ater
middag i en tradgard. Bilderna visar pa olika sorters gemenskap, dock framst det vi klassar
som familjer. Gemenskapen vi ser kretsar i alla sekvenser kring maten och inga ensamma
méanniskor forekommer. Den sammantagna lasningen av bilderna blir en stark koppling

mellan maten och gemenskapen, inte minst hos karnfamiljen.

5.1.2.3 Syntagm och paradigm

Coops reklamfilm kan delas upp i tva delar. En dar vi ater kétt, och en dar vi inte gor det.
Dessa tva delar &r i sin tur lankade till tva olika typer av miljo- och naturbilder (se ovan).
Textstycken om hur vi ater kott eller hur produktion av kétt hér ihop med miljoforstéring
visas i samband med naturbilder dar manniskor nastan uteslutande ar franvarande och dar
kameraperspektivet gor att vi kanner oss sma. Textstycken om att vi ska sluta ata kott paras
istallet ihop med naturbilder déar det ar ménniskor som skdrdar maten vi ska &ata och dar det
nargangna kameraperspektivet far oss att kanna oss stora. Kombinationen av de syntagmiska
och paradigmiska valen, det vill sdga hur texten kombineras med bilder som i sin tur ar
filmade ur ett visst valt perspektiv, bygger tillsammans tva olika bilder av hur produktionen
av kottprodukter och vegetabiliska produkter ser ut. En bild malas av hur kétt skapar stora
miljoproblem, men de manniskor som ar inblandade i den produktionen ar helt franvarande i
filmen och bildperspektiven signalerar att manniskor i sammanhanget & sma. Samtidigt
portratteras vegetabiliska produkter som nagra som produceras av manniskor och de

manniskor som visas pa bilderna dar ges stort utrymme och far oss att kdnna oss delaktiga.

Ytterligare en sak vi ser i sammanséttningen av text och bild & hur Coop anvénder bilders
entymemiska funktion for att slippa ta fullt ansvar for sitt budskap. De l[amnar med andra ord
meningsskapandet till lasaren som sjalv far satta samman de olika premisserna for att dra en
slutsats. Coop nédmner Kkort i texten att det finns miljoproblem med kéttkonsumtion, men i
stort ar texten en hyllning kottet. N&r vi hor texten tillsammans med bilderna blir dock
kopplingen mellan miljéproblem och kéttkonsumtion tydligare. Det som i texten beskrivs som
en relation som inte &r bra for planeten illustreras i filmen av kraftigt dversvdammade
bostadsomraden och skogsbrander. Genom att inte explicit gor kopplingen sjalva, utan lata
oss lasare dra slutsatsen, kan Coop dock i efterhand hévda att det inte &r den rétta tolkningen

och pa sa satt friskriva sig fran fullstandigt ansvar for sitt budskap.

Ett paradigmsval vi ser i argumentationen kanner vi igen fran Oatlys annons, namligen valet

att endast lyfta fram miljo- och hélsoargument for att &a mindre kott och inte beréra
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djurhallning. | Coops film lyser detta med sin franvaro i saval text som bild. Vi ser bilder pa
hur olika gronsaker skordas och odlas men det ndrmaste vi kommer hur kott produceras ar en
filmsekvens pa kor i en hage.

5.1.2.4 Forankring och avbyte

Texten i Coops film fungerar pa manga satt forankrande. Bilderna pa miljoforstoring forklaras
och forankras med texten om att ”Var relation ar inte bra for planeten.” och ”Att producera
kott slipper ut 35 ganger mer vixthusgaser”. Bilder pa barn som végrar ata mat forankras av
texten "Manga &r osdkra pa [...] om barnen skulle &ta den nya maten”. Bilderna satts med
andra ord i sitt sammanhang och ges mening med hjélp av berattarrésten och texten som lases

upp vid ratt tillfalle.

Vi kan dock dven se bilderna pa gemenskap som avbytande till texten och filmen i helhet. |
bilderna kan vi ana en progression. | stora delar av filmen &r konstellationerna av manniskor
relativt sma, det ar nagra personer pa varje bild. Alla grupper ar filmade inomhus eller i
stadsmiljo. | slutscenen ser vi dock en skillnad. Filmen visar ett stort séllskap av manniskor,
bade unga och gamla, som ater middag utomhus. Samtidigt hor vi orden S vi kan klara det.
Om vi hjélps at”. Progressionen fran att ha atit kott, till att i slutscenen endast &ta vegetariskt,
satts samman med en progression fran sma séllskap, till ett stort séllskap ute i naturen. Har
bygger bilderna ett narrativ skiljt fran texten och 6ppnar upp for en storre meningsbyggnad.

5.1.3 Jamforelse mellan annonserna

Oatlys annons och Coops reklamfilm har saval likheter som skillnader. Bada texterna &r
tydligt argumenteraterande. De har bada samma disposition och retoriken é&r till stor del
manifest. De har en tes och argumenterar for den med hjélp av text likval som bild. Bada
innehaller dock aven latent retorik. De arbetar bada tva med estetik och har element av
underhallning som hjalper till att fora fram budskapet, inte minst genom diverse stilfigurer.
Aven om vi ser detta i bdda annonserna dr den latenta retoriken sérskilt narvarande i Coops
reklamfilm. Kanske just for att det ar en reklamfilm. Genrevalet moéjliggoér anvandandet av
estetiska medel i form av musik, rést och rérliga bilder. Det mojliggor aven framgang i
anvandandet av latent retorik, da denna kraver chans till upprepning vilket en reklamfilm som

visas pa TV har.

En uppenbar skillnad mellan de tva annonserna ar omfanget. Oatlys annons ar avsevart mer
utforlig &n Coops. Coop véljer istéllet att arbeta med rorligt material och vager upp bristen av

text med bilder. Ytterligare en skillnad ar tesen. Aven om bada pratar om minskad
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konsumtion av animaliska produkter for att framja miljon gar de olika langt i detta budskap.
Oatly havdar att vi helt bor sluta dricka mjolk, medan Coop menar att vi bor dra ner pa
kottatandet. Vi ser dock en likhet i att saval Oatly som Coop endast dberopar miljo- och
halsoperspektivet i argumentationen och bada utelamnar djurréttsperspektivet och
ekonomiska argument. Annu en likhet i argumentationen é&r tilltalet. Bade Oatly och Coop
riktar sig forutom till I&saren och tittaren aven till nagon annan. | Oatlys fall Svensk Mjolk
och i Coops fall kottbiten. Aven om detta, atminstone i Coops fall, frimst bor ses som ett

stilgrepp ar det intressant att anmarka.

Som tidigare namnts paverkar valet av medium och genre likheterna och skillnaderna i
annonserna. Aven om Coops reklamfilm innehaller fler bilder an Oatlys annons och tittaren
saledes inbjuds att, eller till och med tvingas till att, tolka och ge bilderna betydelse, &r detta
aven nagot vi ser hos Oatly. Bada foretagen anvander den entymemiska funktionen bilder har
for att lata mottagarna vara med och skapa mening. Det finns dock nagra skillnader i hur
bilderna anvands i de tva annonserna. | Oatlys annons anvands bilderna framst for att
sammanfatta och forstarka det budskap som texten for fram. | Coops film bar de dock snarare
ett eget budskap som visserligen dven har forstarker textens budskap, men som daven har en
egen betydelse. Bada texterna ar till stor del forankrande, men skillnaden ligger i att Oatlys
bilder sager samma sak som texten gér medan Coops bilder berattar en egen historia som
sedan forankras av texten. Ett exempel dr bilderna pa miljoforstéringen, skogsbrander,
oversvamning och skogsskovling. Dessa ndmns inte i texten mer dan med ytterst I6sa termer
”Var relation &r inte bra for planeten”. Vad texten dock gor &r att forankra bilderna genom att
berétta varfor denna miljoforstoring sker, att det ar en konsekvens av var kottkonsumtion.
Budskapet som helhet formedlas saledes genom ett entymem dér det blir upp till mottagaren

att lagga ihop bitarna och se sambanden.

Avslutningsvis finns det en likhet i hur bade Oatlys annons och Coops reklamfilm ar
anpassade efter en svensk publik. Bada bar referenser till olika delar av svensk kultur. Nagot
som vi kommer titta narmre pa nedan nar vi gar vidare till att studera hur publiken konstrueras

i de tva annonserna.

5.2 Hur konstrueras och positioneras publiken i de tva annonserna?
Nedan presenteras den andra delen av analysen som berér den andra fragestéllningen: ”Hur
konstrueras och positioneras publiken i de tva annonserna?”. For att besvara denna friga

anvands teorier om publik som presenterats och forklarats ovan (se avsnitt 2.2). De begrepp
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som kommer anvandas ar second persona, third persona samt the people. Forst analyseras

Oatlys annons, sedan Coops reklamfilm. En jamfarelse mellan de bada sker l6pande i texten.
5.2.1 Analys av Oatlys annons

5.2.1.1 Second persona

Second persona &r ett begrepp som anvénds for att belysa hur publiken konstrueras i en text,
vilka forfattaren implicit vander sig till. Det centrala &ar inte demografi, utan vilken ideologi
publiken forutsatts ha, vad de tror pa. | Oatlys annons syns positioneringen av publiken redan
i rubriken. Tva sidor malas upp och vi far omedelbart reda pa att de tva motspelarna i texten
ar Oatly och Svensk Mjolk (mjolklobbyn). Vidare verkar saval grafik som ordval for att
positionera en protagonist och en antagonist, en god och en ond karaktar. Svensk Mjolk malas

upp som de onda och publiken positioneras som nagra som haller med i den karaktariseringen.

Stilen i resterande text fortsatter positionera publiken som en grupp som redan haller med
Oatly, som redan &r 6vertygade i fragan. Oatly anviinder vid flera tillfillen uttryck som “Det
ar faktiskt inte sdrskilt konstigt.” och ”Ett inte helt ovéntat utfall”. Dessa uttryck, som har en
humoristisk ton, ger ett intryck av att det hdr &r en avslappnad diskussion. Snarare &n att
signalera att Oatly forsoker fora en debatt och 6vertyga publiken till att ga Gver till deras sida,
signalerar uttryck som dessa att de talar till ndgra som redan héaller med. Aven ordvalet
“kibblar” kan ses som ett exempel pid detta. A ena sidan kan detta ord syfta pa
domstolsférhandlingarna och vara ett sétt att forlojliga stamningen. A andra sidan kan det
syfta pa den diskussion de sjalva for i sin annons och diarmed &nnu ett tecken pa att de

positionerar publiken som nagra som redan haller med.

Ytterligare en dimension av den publik som konstrueras ar hur de positioneras som rebeller i
miljokampen. Sérskilt intressant &r detta i konstrast till de val Coop gor i positioneringen av
sin publik vilket vi aterkommer till nedan. Oatly positionerar i texten sig sjalva som en ung
och nytankande motpart till den &ldre och mer konservativa mjolkindustrin. Nar de ska
beskriva Svensk Mjolk vidljer de ord som “lobbyorganisationen” och “en pressad
storindustri”, istéllet for att kategorisera Svensk Mjolk som en branschorganisation. |
kombination med hur Oatly tydligt skiljer pa Svensk Mjolk som organisation och svenska
mjolkbénder som grupp, en distinktion som inte &r lika tydlig utanfor texten, blir det mojligt
for lasaren att vara emot mjolk och fortfarande stotta mjolkbénder. Vidare positioneras
publiken som rebeller som &r emot storindustrierna och ser dem som orsaken och delvis de

skyldiga till klimatproblemen som texten adresserar.
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Vid sidan av att vara miljomedvetna, positioneras publiken dven som halsomedvetna. Oatly
ndmner vid upprepade tillfallen h&lsa som ett argument for att vélja havredryck framfor
mjolk. Dessutom valjer de att vederldgga Svensk Mjolks expertvittne genom att hanvisa till en

studie kopplad till hélsa.

En man som pastar att mjolk forebygger allt fran cancer till fetma och vars forskning “bevisat™ att
snabbmat och lask inte &r den priméra orsaken till &vervikt (en rapport som en amerikansk

dryckestillverkare betalade 33 miljoner for). Gick det verkligen inte att hitta nagon annan?

Har spelar Oatly an bade pa att publiken &r en grupp som tycker att medvetenhet kring mat
och dryck &r viktigt ur flera perspektiv och pa att de ogillar, eller atminstone misstror, stora
foretag.

Sammanfattningsvis positioneras publiken som nagra som &r vanligt installda till Oatly, som i
grund och botten haller med. De ar en grupp som tycker klimatproblem &r viktiga, och som
ser kopplingen mellan animalisk kost och klimatpaverkan. Vidare positioneras de som nagra
som star upp mot storindustrierna och som inte tror pa allt som sags av dessa, men de ar inte
heller nédvandigtvis emot bonderna, utan snarare foretaget bakom dem. Slutligen &r de

halsomedvetna, inte minst nar det galler mat.

5.2.1.2 Third persona

Vidare till third persona, vilka som objektifieras eller tystas ner i texten. Som tidigare ndmnts
mélas Svensk Mjolk genom hela texten ut som motstandaren, ”de”. De objektifieras genom
texten, snarare &n tilltalas genom den. De bendmns som mjélklobbyn, vilket i sammanhanget
kan ses som konfrontativt. Nar de val tilltalas, gors det pa ett nedlatande satt exempelvis
genom meningen “Om vara vinner pa Svensk Mjolk ldst”. P4 ett sétt kan denna objektifiering
I texten ses som en maktstrategi av Oatly infor de stundande domstolsférhandlingarna, ett satt
att mala upp sig sjalva som redo for att slass i domstol for sin sak. Det kan dven ses som ett
satt att gora Svensk Mjolk till syndabocken i fragan och ldgga ansvaret och skulden for de
klimatproblem som mjolkdrickandet orsakat pa foretaget bakom produkten snarare an pa
konsumenten som druckit den. De ar dock inte exkluderade av texten, de far narvara och
texten i sig ar ett svar pa nagot Svensk Mjolk startat. De tillhor darfor inte solklart third
persona, men de &r heller inte en solklar del av second persona. Istéllet bor de ses som

objektifierade.

Ytterligare an grupp som objektifieras &r svenska mjolkbonder. Som hastigt ndmnts ovan,

portratteras de i Oatlys text som en grupp skild fran Svensk Mjolk, exempelvis genom citat

29



som ”’S& tro inte att vi har ndgon emot svenska bonder.” Detta trots att Svensk Mjolk &r en
branschorganisation som sdval foretrader som &gs av svenska mjolkbonder. ¥ Dessa
mjolkbonder far inte komma till tals i texten, men ar narvarande pa flera stéllen och star
bredvid klimatet och var halsa som nagra som skadas av att denna stamning drar ut pa tiden.
”Och varken klimatet, var hilsa eller vara svenska mjolkbonder kan vénta sérskilt mycket
langre.” Oatly uttrycker sig dock nagot vagt ndr de pratar om bonder. Ibland pratar de
specifikt om mjolkbonder, for att efter det referera till ”bonder” som en storre, odefinierad
grupp. Otydligheten ar troligen, som i fallet med Svensk Mjolk som branschorganisation, ett
medvetet val for att gora det majligt for lasaren att std pa bonders sida samtidigt som de tar
stéllning mot industrin de bedriver. Likt Svensk Mjolk &r inte mjolkbonderna helt nedtystade i
texten och tillhor darfor inte third persona. De har dock en tystare roll an Svensk Mjolk har

och ligger darfor narmre definitionen av third persona.

Tva perspektiv som dock &r exkluderade fran texten ar djurperspektivet och det konservativa,
mjolk- och kottvarnandeperspektivet. Djurperspektivet namns endast genom en fragestéllning
i slutet av texten: “Hur utvecklar vi ett livskraftigt svenskt jordbruk utan att tumma pa
djurreglerna”, och bristen pa storre koppling till detta exkluderar den grupp som véljer bort
mjolk av djurréttsliga skél. Detta trots att denna grupp rimligtvis borde tillnéra Oatlys
malgrupp. Inte heller namns den (ofta aldre) grupp som inte kan tanka sig att dndra sina
matvanor, och som eventuellt inte ens tror pa klimatforandringar. Oatly verkar genom sin
positionering av publiken inte vara ute efter att Gvertyga sina storsta motstandare, som varken
tror pa problemet eller 16sningen, utan vander sig snarare till redan 6vertygade for att befasta
sin stallning hos dem. Genom att inte inkludera djurréttsaktivister lamnar de dock dérren
6ppen for en bredare malgrupp av manniskor som vill dra ner pa animalisk kost men som inte

ar beredda att ga hela véagen.

5.2.1.3 The people

Begreppet the people anvands for att synliggora och forsta den véxelverkan som finns mellan
hur en publik eller ett folk positioneras i text och hur manniskor ansluter sig till gruppen.
Positioneringen av folket sker ofta genom att latenta ideologiska argument i en viss kulturell

kontext satts samman for att bygga en politisk myt som folket ségs tro pa.

8 | RF Lantbrukarnas Riksférbund. Organisation och medlemsféreningar. 2017. https://www.Irf.se/om-
Irf/organisation/branschavdelningar/Irf-mjolk/om-oss/organisation-och-medlemsforeningar/ (Hamtad 2017-11-
08).
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| Oatlys text kan vi se att de anvant ett antal ideologiska argument hamtade fran svensk kultur
for att positionera publiken. Nedan féljer ett antal exempel pa detta. | rubriken anvands orden
’the final countdown” himtade frdn svenska rockbandet Europes framgingsrika lat med
samma namn. Nagot som kan ses som ett sétt att anspela pa svenskars satt att ofta se Sverige
som ett foregangsland, inte minst inom musik, men &ven pa andra omraden. | rubriken
positioneras dven Svensk Mjdélk som en lobbyorganisation, kanske for att anspela pa att
maéanniskor i Sverige inte alltid uppskattar just lobbyism.

Vidare anvands Thailandsresor som exempel pa hur mycket mer vaxthusgaser produktionen
av mjolk slapper ut i forhallande till havredryck. En referens som klingar val med att Oatly
vander sig till en bred malgrupp. De vénder sig inte bara till manniskor som ser sig sjalva som
veganer, utan dven till andra som ser kopplingen mellan animaliska produkter och
klimatpaverkan. Oatly lyfter dven fram en studie som Svensk Mjolk gjort dar svenskt
kranvatten sdgs vara det “mest miljovidriga du kan dricka”. Ett pastdende som fa svenskar
skulle halla med om. | texten tar Oatly &ven upp att all deras havre ar svensk och i slutet lyfter

de, om &n kort, svensk djurhallning som nagot att sla vakt om.

Det Oatly gor &r att anspela pa ideologiska argument som manga i Sverige haller med om.
Saker som att Sverige ar ett foregangsland i manga fragor, att vi tycker om vara bonder och
satter vikt vid vara 6ppna landskap, att vi ar stolta 6ver var djurhallning, och att vi ar ett land
som tar ansvar, inte minst i klimatdebatten. Det de sedan gor nar de presenterat den politiska
myten om att svenskar ar ett folk som tar ansvar for planeten, som &r ett foregangsland, inte
minst i klimatfragor, och som nagra som tycker det ar viktigt med hallbart jordbruk och en
ansvarsfull djurhallning, ar att bygga pa denna myt med en ny sanning. Namligen att om ovan
namnda ar sant sa kan vi inte heller dricka mjolk da detta inte uppfyller kraven for vad vi

pastod stamde.
5.2.2 Analys av Coops reklamfilm

5.2.2.1 Second persona

Till skillnad fran hur Oatly portratterar och positionerar tva motstandarsidor i sin annons,
finns i Coops reklamfilm bara en sida och gemenskap anvéands genom filmen som ett centralt
tema. Publiken som konstrueras &r inte lika dvertygad och séker i ideologin som hos Oatly,
istallet malas de upp som nagot osédkra. Det inledande stilgreppet som I6per som en rod trad
genom filmen, “Kéra kottbit”, dr ett exempel pa detta. Genom detta stilgrepp positionerar

Coop sin publik, inte som nagra som helt valjer bort kétt och som tycker att kdttkonsumtion i
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sig ar fel, utan som nagra som langsamt borjat se att kttkonsumtion &r problematiskt och som
nu vill &ndra sina vanor, om &n nagot motvilligt. Bakgrunden till den férandringen i
installning ségs vara miljoproblem men sattet klimatférandringarna presenteras pa vittnar om
att inte heller detta dr nagot publiken ar helt dvertygad om. “Eller planeten klarar sig vl
alltid” visar snarare att miljdargumentet #r relevant eftersom publiken vet att det paverkar
andra manniskor, och det ar dessa publiken véarnar om. Publiken malas med andra ord upp
som ansvarsfulla och omtanksamma manniskor vars ideologiska Overtygelse om att

klimatférandringar skadar méanniskor nu dven lankats samman med kéttkonsumtion.

Bade Coop och Oatly anvander i sina annonser i princip samma problemanalys och
argumentation. De menar bada att animaliska produkter orsakar miljoférstoring och ar mer
ohalsosamma an vegetabiliska alternativ, och att vi darfor benéver minska var konsumtion av
animaliska livsmedel. Saledes blir grunden i den ideologi som publiken positioneras i
densamma. Det finns dock skillnader i hur publiken positioneras i de tva annonserna. En
uppenbar skillnad ligger i hur langt publiken foreslas ga i forandrade konsumtionsvanor for att
I6sa problemet. Oatly foreslar att publiken ska ga langt och sluta dricka mjolk, medan Coop
endast foreslar ett forsok till minskad kéttkonsumtion. En viktigare skillnad ar dock hur
ansvaret fordelas i annonserna. Som namnts ovan lagger Oatly det huvudsakliga ansvaret pa
storindustrin, pa mjolklobbyn. Konsumenten, har dven kanda som publiken, har en roll i det
hela men de &r inte i centrum. Publiken blir istéllet rebeller och kritiker av en storindustri som
tjanar pengar pa att sélja produkter som skadar klimatet och oss manniskor. Hos Coop laggs
istallet ansvaret, och skulden, pa den enskilda konsumenten som, trots att den vet att
kottkonsumtion &r problematiskt ur ett miljoperspektiv och skadar medmanniskor varlden
éver, serverar kottfarslimpa till middag. Hur detta gar till och vilka effekter det far presenteras

nedan.

5.2.2.2 Third persona

Den framsta anledningen till att skulden och ansvaret i Coops reklamfilm ldggs pa
konsumenten ar franvaron av en motpart, i det har fallet foretagen bakom kottindustrin. |
Coops reklamfilm finns det inga tecken, varken i text eller i bild, pa vilka som bedriver den
industri som indirekt kritiseras. | de bilder som férekommer i samband med text om
kottkonsumtion saknas helt manniskor. S& nar som pa en traktor som plojer ett falt nar
berittar rosten sdger "Och det gér at tio ganger mer land”, sa finns inga ménniskor med for att
portrattera hur maten produceras och nar matbordet. Istdllet far vi bara se manniskor

portratteras som konsumenter som gor valet att dta kott i slutledet pa konsumtionskedjan. Till
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skillnad fran Oatlys annons dar foretagen objektifieras som ett satt att mala upp dem som en
motstandare, véljer Coop att tysta ner foretagen och géra dem osynliga i annonsen. Darmed
ges de varken ansvar eller skuld i fragan och istéllet laggs detta pa konsumenten.

Aven bonderna ar franvarande i Coops annons. De ges varken ansvar eller en chans att
forhalla sig och uttala sig om problemet. Vidare tar inte Coop upp nagra motargument som
beror bonderna pa det satt som Oatly gor. Istallet ror de motargument som tas upp i Coops

film konsumenten och dennes val.

Vidare saknas dven har djurperspektivet. Veganer ar inte en del av publiken, utan publiken
konstrueras istallet som osakra pa den nya ideologi de borjat ansluta sig till. De har borjat
tycka att argumentationen mot kéttkonsumtion haller, men kan an sa lange endast att stracka
sig till att den haller forutsatt att det & medméanniskor som skadas av kottkonsumtion, inte att
det ar djuren som skadas. Det ska dock namnas att &ven dessa, medmanniskorna, ar
franvarande och osynliggjorda i filmen. De ndmns som grupp, men endast pa ett
overgripande, diffust satt och i bilderna pa de naturkatastrofdrabbade omradena som i filmen
portratterar hur vi méanniskor skadas av miljoproblemen, finns inga drabbade ménniskor. De

bor dock ses som en del av den gemenskaps som finns som genomgaende tema i filmen.

5.2.2.3 The people

Det folk som positioneras i Coops reklamfilm &r manniskor som tar ansvar. Manniskor som i
forsta hand ar medmanniskor, som véarnar om och tar ansvar fér andra ménniskor, och som
bryr sig om miljon. | dvrigt portrétterar bilderna av det folk som vi ska ansluta oss till som

vanliga. Aven har gors manga kopplingar till svensk kultur, inte minst svensk matkultur.

Bilderna i filmen visar klassiska svenska matratter som manga ater till vardags, sasom tacos,
kottbullar och kéttfarssas. Den visar dock dven upp den nya mattrenden i Sverige dar allt fler
har borjat ata vegetariskt till vardags.®®* Med andra ord visar filmen upp en politisk myt som

manniskor redan bdrjat ansluta sig till.

Vidare positionerar filmen folket i forhallande till gemenskap och familj, manga av bilderna
portratterar manniskor i grupp som tar hand om varandra och som trivs i varandras sallskap.
De visar upp medmaénsklighet pa individniva. Folket i filmen ar nagra som tar hand om

varandra.

8 Food & Friends, 2016, 26.
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De latenta argument de bygger sin politiska myt pa ar vikten av att ta ansvar for vérlden och
inte minst klimatet. Aven att svenskar ar ett folk som bryr oss om manniskor som har det svart
och vill ta ansvar for andra ar nagot de bygger in i sin politiska myt. Coops politiska myt
liknar alltsd pa manga satt den som Oatly malar upp. Coop kopplar samman viktiga
varderingar som medmaénsklighet och klimatansvar med kéttkonsumtion och menar déarmed
att vi behover ta ett storre ansvar. De tar dock aven fast pa lagomkulturen i Sverige och
balanserar darfor upp ansvaret for konsumtionen med att visa att detta ar nagot som &r jobbigt,
nagot som tar emot, men som folket kommer gora dnda eftersom det ar det ratta att gora och

vi tar hand om varandra och andra.

5.3 Vilka konsekvenser far konstruktionen och positioneringen av publiken for
trovardigheten hos Oatly respektive Coop?

Den avslutande delen av analysen fokuserar pa den tredje fragestillningen: “Vilka
konsekvenser far konstruktionen och positioneringen av publiken for trovardigheten hos Oatly
respektive Coop?”. For att undersoka trovérdigheten anvénds begreppet ethos, och nirmare
bestamt de tre delarna i ethos: arete, phronesis och eunoia (se avsnitt 2.3). Syftet med denna
del av undersdkningen &r inte att undersdka hur trovardighet byggs i texten i sig, dven om
detta &ven kommer berdras, utan hur konstruktionen av publiken, som analyserats ovan,
paverkar trovardigheten hos de tva varumarkena. Forst undersoks Oatly utifran begreppen,

sedan Coop.

5.3.1 Analys av Oatlys annons

Den forsta delen av ethos vi ska berdra har ar arete, den goda moralen. Oatly positionerar i
texten sin publik som nagra med god moral, nagra som vagar saga ifran och som vill gora det
som &r ratt, inte minst for klimatet. Genom att tillskriva publiken dessa egenskaper visar de
aven sjalva upp dessa. De malar upp publiken som allierade, som en grupp som redan haller
med och slapper darfor in dem och delar med sig av information om savél vad som hander
med klimatet som vad stdmningen rér. Genom att gora detta visar Oatly upp 6ppenhet och
transparens, egenskaper som ofta knyts till god moral. Positioneringen av publiken som nagra
som star upp mot oréttvisor, vilket i det har fallet personifieras av Svensk Mjolk, blir
ytterligare ett sétt att visa pa sin goda moral. De visar att de inte bara anvander ord, utan dven
gar till handling. Positioneringen och framfor allt objektifieringen av Svensk Mjélk som en
ond och méaktig motstandare blir i texten annu ett sétt att visa pa sin egen moral. Genom att

satta sig sjalva i motsattning till Svensk Mjolk, framstar Oatly som omtanksamma och goda.
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Den andra delen av ethos vi ska berdra ar phronesis. Definierat som fornuft, kunskap och gott
omddme. Oatly visar i texten pa kunskap i fragan de diskuterar, och argumenterar pa manga
satt pa ett fornuftigt vis for sin sak. Det intressanta har ar dock positioneringen av publiken
och de olika aktorerna i texten. Positioneringen av de olika aktorerna i kraftig motsattning till
varandra skulle kunna utgora ett problem, det skulle kunna ses som ett tecken pa en uppjagad
sinnesstamning och som onddigt provokativt, sarskilt i ljuset av att det &r just provokation
som gjort att de hamnat i domstol. Givet den specifika situationen bor detta dock snarare ses
som fornuftigt agerat. Oatlys publik konstrueras som rebeller som star upp mot stor-
industrierna och det satt Svensk Mjolk agerar pa befaster bara denna position. Néar Svensk
Mijolk tar hjalp av lag och domstol for att fora sin talan faller Oatly istéllet tillbaka pa den
underhallande och provokativa kommunikation som gjort dem kéanda. Ett lyckat grepp som

sett till forsaljningssiffror visat sig vara en framgangsrik strategi.

Bland det viktigaste i Oatlys ethosbygge, framfor allt gallande phronesis, ar att de aven gar till
handling. Vi vet att de inte bara pratar om problematiken med animaliska produkter, utan att
de heller inte séljer dessa, utan endast vegetabiliska produkter. Vidare positionerar de
visserligen publiken som nagra som haller med, men de begér ingenting av publiken. Istallet
berattar de vad de sjalva gor, och planererar att gora, for att astadkomma forandring. Aven om

malet for Oatly sjalvfallet i slutandan &r att salja produkter.

Den tredje och sista delen av ethos vi ska berora &r eunoia, den goda viljan. Har ar det tva
saker i positioneringen av publiken som sticker ut som sarskilt viktiga i etableringen av
valvilja mot publiken. FOr det forsta ar sattet de refererar till svensk kultur och darmed visar
forstaelse for publikens doxa ett bra sétt att skapa valvilja. Inte minst nar malet ar att vanda
manniskors asikter i fragor som sitter rotade i samma kultur. Det blir dven ett satt att visa pa
respekt och pa ett lyssnande forhallningssétt, trots att annonsen som genre endast mojliggor
envagskommunikation. FOr det andra visar de dven publiken vélvilja genom att inte be om
nagot. De valjer istallet att visa att de har samma asikter som publiken, men att de sjalva

kommer ta tag i problemet, och ld&mnar det upp till publiken att valja om de vill hjalpa till.

5.3.2 Analys av Coops reklamfilm

Coop visar pa arete, god moral, genom att ta upp problemet och presentera en losning for
publiken. Vidare lagger de vikt vid medmaénsklighet och gemenskap. Dessa vérden blir ett
genomgaende tema, inte minst i publikkonstruktionen. Problemet i denna del av Coops

ethosbygge ar att de glémmer, eller snarare gémmer, sin egen roll. Coop positionerar narmast
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in sig sjalva som en del av den konstruerade publiken och pratar som om &ven de endast ar
konsumenter, och att detta ar ett problem som bér handskas med pa konsumentniva. De viljer
att inte prata om att de dven har en annan roll, att de inte ar konsumenter forst. Konsekvensen
blir att det kdnns som att de déljer nagot vilket i sin tur blir problematiskt for trovardigheten,
inte minst gallande arete. Vi fragar oss vad de gor mer &n att uppmana och hjélpa oss byta ut
kottet ibland?

Positioneringen av publiken visar dock pa fornuft och gott omdome, phronesis. De visar pa
forstaelse och kunskap kring forutséttningarna hos publiken och tar ett steg i taget. De lyfter
inte bara problemet som ska l6sas, utan dven de hinder som finns pa véagen. Efter det
presenteras hjalp och lésningar for att publiken ska kunna gora sin vardag smartare och

lattare.

Precis som hos Oatly visar Coop pa valvilja, eunoia, genom att anknyta till svensk kultur, till
publikens doxa. De tar dven detta ett steg langre och visar forstaelse for hur vardagen hos
publiken ser ut. Detta visar som tidigare namnts att de lyssnar pa och forstar publiken vilket
uppfattas som valvilligt och i forlangningen trovardigt. Aven har blir det dock problematiskt
att Coop gommer sin egen roll i fragan. Istallet for att sjalva visa vad de gor for att minska
klimatproblemen, laggs ansvaret och skulden helt 6ver pa konsumentet. Coop hjalper till
genom att presentera recept och idéer, men i Ovrigt far konsumenterna ta ansvar.
Konsekvensen blir att kénslan av valvilja stannar av och ersatts av skuldkanslor, som kanske

inte enbart borde vara konsumentens?

5.4 Sammanfattning och slutsats
Nedan presenteras en sammanfattning av slutsatserna fran analysen. Syftet med analysen var
att undersoka hur publiken konstrueras i Oatlys respektive Coops annonser, som tydligt

anknyter till miljofragan, och vilka konsekvenser det far for trovardigheten i varumarket.

Konstruktionen av publiken i de bada annonserna delar manga likheter. De anvéander bada
samma problemanalys och liknande argument for presentera den. Bada kopplar samman
konsumtion och produktion av animaliska livsmedelsprodukter med klimatpaverkan och bada
lyfter fram halsofordelar med att istéllet konsumera vegetabiliska produkter. Skillnaden
mellan publikkonstruktionerna ligger i hur dvertygade de konstruerade anh&ngarna ar. Oatlys
publik malas upp som redan &évertygade, vidare ar tesen Oatly forsoker driva dven en dar
atgarderna ar mer drastiska. De vill att vi ska sluta dricka mjolk, istéallet for att endast minska

var kottkonsumtion. Coops publik malas istallet upp som mer osaker och som nagra som,
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nagot motvilligt, borjat ansluta sig till ideologin. Vidare konstrueras Coops publik som nagra
som i storre utstrackning bryr sig om hur méanniskor paverkas av klimatférandringarna.

Medmansklighet och gemenskap ges som skal till den ideologiska 6vertygelsen.

Analysen visar vidare vilka som objektifieras eller tystas ner i texterna, detta framst med hjélp
av begreppet third persona. | Oatlys annons malas Svensk Mjolk redan fran rubriken ut som
en motstandare och de far stor del av skulden och ansvaret i fragan. Detta forstarks aven i
publikkonstruktionen dar Oatlys publik positioneras som rebeller som star upp mot
storindustrier och lobbyister som Svensk Mjolk. De som dock verkligt tystas ner och
exkluderas ar manniskor som inte tror pa att minskad animalisk konsumtion kommer I6sa
klimatfragan, eller som kanske inte ens tror att klimatforandringar &r ett problem. Hos Coop
tystas istallet foretagens roll i kottproduktionen ner och de enda manniskorna som syns i
samband med bilder pa kott & konsumenterna. Saledes ar det konsumenterna som alaggs

ansvar och skuld i fragan.

Annu en likhet mellan de bada annonserna &r att bada mélar upp nya politiska myter genom
att anknyta till svensk kultur och latenta ideologiska argument. Vid sidan av att detta &r ett satt
att astadkomma politisk forandring ar det aven ett satt att bygga valvilja mot publiken, eunoia.
De visar pa forstaelse for publiken och dennes doxa, att de lyssnar, vilket vi uppfattar som
god vilja. Att argumentera i politiska fragor pa detta satt blir dven ett satt att visa pa god
moral, arete. Nar de politiska argumenten dessutom sa tydligt kopplas samman med
ideologiska argument och en kultur som manga staller sig bakom, blir de politiska uttalandena

mindre riskfyllda &n de annars varit.

Nagot som skiljer sig mellan de bada fallen ar hur skuld och ansvar fordelas. | Oatlys fall
malas en tydlig motstandare upp. Motsattningen verkar for att mala upp Oatly sjdlva som
ansvarsfulla och moraliska i handling och de visar aven sjalva pa hur de tar ansvar i
klimatfragan utan att direkt be konsumenten om nagot. Hos Coop finns istéllet ett problem i
att ingen ges ansvar vid sidan av konsumenten. Detta blir sarskilt problematiskt da vi vet att
Coop sjalva trots detta séljer kott och nagon indikation pa vad de sjalva gor for att I6sa
problemet, vid sidan av denna reklamfilm, framkommer inte. Detta gor det svarare att se den
goda moralen. Vi kan aven utifran detta ifragasatta valviljan. Gor Coop detta for att hjélpa

konsumenterna eller for att latta sitt eget samvete?

Som n&mnts tidigare byggs ethos inte av de tre delarna, arete, phronesis och eunoia, skilda

fran varandra, utan av en helhet. Att nagon av delarna saknas eller gar att ifragasattas behéver
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darmed inte vara ett problem for trovéardigheten. Det som dock blir problematiskt hér, i Coops
annons, ar att de driver en politisk tes med god moral och omtanke som grund, samtidigt som
det ar de delarna av ethosbygget som ifragasatts av publikkonstruktionen. Inte minst géllande
hur de inkluderar sig sjalva i konstruktionen av publiken som konsument och inte ber6r sin

roll som foretag.

6. Diskussion

Avslutningsvis foljer nedan en diskussion av uppsatsen. Forst diskuteras resultatet,
perspektiven vidgas, sarskilt intressanta slutsatser lyfts fram och ett forsok till generalisering
av dessa gors. Efter det diskuteras uppsatsen teori- och metodval i ljus av resultatet.

Diskussionen avslutas med forslag till framtida forskning.

6.1 Resultatdiskussion

Syftet med denna uppsats var att studera och jamfora tva annonser i en sarskilt gren av
marknadsforing. Nagra breda generella slutsatser baserat pa resultatet ar darfor, sjalvfallet,
inte mojligt att dra. Det var heller inte syftet. Istallet bor resultatet ses som en mojlighet till att
dra lardomar av tva exempel pa ett intressant fenomen inom marknadsforingen. Ett fenomen
som jag tror att vi kommer ser mer av framover nar fler foretag véljer att ta ton politiskt for att
positionera sig pa marknaden, och dar reklam for varuméarken snarare an enskilda produkter
blir allt viktigare. Nedan kommer ett antal sérskilt intressanta delar av resultatet lyftas och

diskuteras vidare.

En intressant aspekt att undersoka ar hur bestamt budskapet i de tva annonserna &r. Oatly
positionerar sin publik som Overtygade och sdkra pa sin sak medan Coop konstruerar en
publik som ar mer osaker. Vidare ar Oatly tydliga med hur langt vi manniskor behover ga for
att 16sa klimatproblemen, men ber inte sina lasare om nagot konkret. Coop a andra sidan ber
inte sin publik ga lika langt, de uppmanar bara till att dra ner pa kéttkonsumtionen, men de
ber dock publiken att gora detta. Nagot som Oatly undviker. Kronrod, Grinstein och Wathieu
menar att bestimda budskap fungerar pa redan Overtygade malgrupper, medan mindre
bestamda budskap kravs for att 6vertyga en bredare malgrupp.®* Vid en forsta anblick verkar
Oatly forsoka dvertyga med ett bestamt budskap och givet att vi kan anta att deras malgrupp

redan ar miljoforesprakare ar det troligtvis en framgangsrik strategi. Nagot den forséljnings-

8 Kronrod, Grinstein & Wathieu, 2012.
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okning de gjorde under tiden for annonsen pekar pa. Coop viljer, i jamforelse med Oatly, ett
mindre bestamt budskap vilket stimmer bra 6verens med hur marknadsféring mot en bredare
malgrupp bor se ut. Fragan ar dock om det anda var ett for bestamt budskap? Nagot vart att
paminnas om i sammanhanget &r att trots Oatlys framgangar ar de fortfarande ett litet foretag i

forhallande till Coop och malgrupperna ar vitt skilda.

Att gora reklam for ett varumarke pa det satt som sker i bada annonserna handlar delvis om att
skapa en livsstil for konsumenten.®® Att studera hur publiken konstrueras och positioneras,
inte minst for att skapa en politisk myt, har varit ett satt att kasta ljus pa hur de tva foretagen
gor detta. Sarskilt Coop lyckas med detta i annonsen (dven om Oatly som foretag varit mycket
framgangsrika i att gora detta i sitt varumarkesbyggande). Coop tar sig har tid att visa upp en
bild av vem konsumenten &r och kan vara och visar sedan hur de som foretag &r en del i det.
Men att géra gron marknadsforing och delta i den politiska sfaren handlar &ven om att visa pa
socialt ansvar och att verka for hallbarhet.®® Har ar Oatly tydligare i att visa vad de sjalva gor
for att ta ansvar, medan Coop valjer att visa vad konsumenten kan gora. Att visa vagen for

konsumenten kan dock ses som ett satt att ta ansvar i sig sa helt utan handling star inte Coop.

Det ska dock poangteras att bada foretagen har forlitar sig pa konsumentmakt for att l6sa
klimatproblemen. Trots att bade Oatly och Coop i och med sina annonser positionerar sig
politiskt, gor de det endast med konsumentmakt och individansvar i fokus. Inte riktat till en

hogre politisk niva.

Det bada dock tydligt gjort &r att skapa politiska myter pa ett satt som ligger nara hur McGee
beskriver skapandet av politiska myter i sin teori.®” Bada aterknyter till olika delar av svensk
kultur och anvénder sedan dessa ideologiska argument for att Overtyga om den nya myten. Att
vi kan se detta hos bada foretagen ar i sig intressant. Kopplingen till ethos och i synnerhet
eunoia ar aven det intressant. Aterkopplingen till kulturella referenser och latenta ideologiska
argument far i annonserna darmed dubbla effekter. Dels blir de grunden for att bygga den
politiska myt som anvéands for att positionera varumérket och riskerna med att vara politiska
minskar genom att koppla samman fragan med varderingar och referenser som manga star
bakom. Dels blir de ett satt for foretagen att visa att de kanner sin publik, sin malgrupp, och

ett led i att skapa valvilja och i férlangningen trovardighet och fortroende hos samma publik.

8 arsson & Mral, 2004.
% peattie, 1998.
8 McGee, 1999.
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6.2 Teori- och metoddiskussion

Givet syftet har saval teori- som metodval visat sig val valda for att nd malet. Undersokningen
av materialet utifran teorierna har lyft fram intressanta delar av texterna som inte framkom vid
en forsta genomlasning. Sarskilt givande var anvandningen av begrepp fran semiotiken for
den inledande fragan. Semiotiken far ibland kritik for att vara den for deskriptiv teori for
retoriska undersokningar. Att som har anvénda begreppen for just den deskriptiva delen av
undersokningen, visade sig dock vara ett bra satt att lagga en stabil grund och forstaelse for
texterna for att sedan kunna bygga vidare undersokningen. Jag upplever dven att
kombinationen av teorier har gett mycket for min forstaelse och tolkning av texterna. Nér jag
inledde studien var jag positivt installd till saval Oatlys som Coops annonser och hade svart
att se vad kritiken mot Coop bottnade i. Efter att jag genomfort analysen och sett framst hur
de gdmmer sitt eget ansvar andrade jag dock asikt. Det var semiotiken i kombination med

teorierna om publikkonstruktion som hjélpte mig att satta fingret pa vad som var problemet.

En viktig sak att namna i forhallande till hur resultatet bor tolkas ar att dven om de tva
annonserna i syfte att lyfta likheter och skillnader jamforts i denna uppsats, bor inte de tva
annonserna jamforas pa ett varderande satt. Dels tillnor de olika genrer, dels har de olika
malgrupper och tillhér delvis olika branscher. De ar darfor inte helt jamforbara. Annonserna
delar fortfarande s& manga likheter att de har varit maéjliga att studera jamte varandra och i

forhallande till varandra vilket gjorts ovan, men langre an sa bor inte resultaten jamforas.

Gallande metoden har anvandandet av en hermeneutisk metod som mojliggor att forforstaelse
anvéands som en komponent i analysen varit avgorande for att saker som kulturella referenser
och latenta ideologiska argument i texterna ska ha upptackts. Just det politiska mytbyggandet
I annonserna var en av de saker som for mig stack ut som mest intressant i undersékningen.
Det ar dven nagot jag skulle velat undersoka narmare. Ett forslag till framtida forskning blir
darfor just det. | denna uppsats berdrdes endast mytbyggandet i en del av uppsatsen. Det hade
dock varit intressant att titta &nnu narmre pa detta och mer nargaende undersokt vilka latenta
argument som anvands for att bygga nya politiska myter i en svensk kontext. Om anvandandet
av gron marknadsforing och andra politiskt drivna reklamkampanjer fortsatter ¢ka, ar det
intressant att se om det finns ett monster i vilka argument och vérderingar som ofta anvands
for att Gvertyga i en svensk kontext. En storre undersokning med ett bredare urval dar detta
undersoks, kanske med hjalp av topiker eller ideografer, tror jag hade varit intressant och

givande.
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Bilagor

Bilaga 1 — Oatlys annons
Nedan foljer en transkribering av Oatlys annons. Text inom klamrar [] &r en texttolkning av

bilderna. Originalannonsen inklusive bilder aterfinns under transkriberingen.

Mjdlklobbyn vs Oatly — the final countdown

Idag drabbar lobbyorganisationen Svensk Mjélk samman med Oatly i Marknadsdomstolen.
En pa ytan ganska lattsam tillstallning, som ska avgdra om vi far fortsatta séga saker som
[inklippt bild pa tva slogans i originaltypsnitt: It’s like milk but made for humans och No
milk. No soy. No badness.]. Men bakom stdmningen ligger en betydligt morkare verklighet.
En historia om hur en pressad storindustri till varje pris vill férhindra en 6ppen diskussion om

halsa, hallbarhet och milj6.

For sanningen &r att vi kunde 16st det har 6ver en kopp kaffe (utan mjolk) redan for ett ar
sedan. Det skulle sparat bade oss och de redan hart pressade svenska mjolkbonderna atskilliga
kronor. Men grejen ar att da hade diskussionen férmodligen stannat vid anvandandet av just

de dar formuleringarna.

Nu forsoker man istillet stoppa allt som kan ge intryck av att havrebaserade livsmedel &r ett
klokare val 4n mj6lkprodukter” och ”formuleringar som ger intryck av att mjolkprodukter, till

skillnad fran havrebaserade livsmedel, & omoderna”.

Det ar faktiskt inte sarskilt konstigt. Den senaste forskningen pekar namligen at ett hall som
inte tjanar mjolkindustrins intressen och som man nog garna skulle vilja halla borta fran
allmanheten. Detsamma galler harda fakta om miljon och klimatet. Men &n sa lange far vi ju

lov att saga vad vi vill, sa hall i dig:

Idag star kétt- och mjolkindustrin for 14,5 % av vérldens totala utslapp av vaxthusgaser. Det
ar lika mycket som alla transportmedel tillsammans — bilar, flygplan, tdg och batar. Om vi
bara gjorde en sa enkel sak som att byta ut mjolken i kaffet mot havredryck under ett ar,
skulle Sveriges véxtgasutsldpp minska med 185 449 ton. Det motsvarar 328 286 flygresor till
Thailand. Tank vad kul vi kunde ha!

[Diagram 6ver skillnaden mellan mjélk och havredryck. Vaxthusgaser -69 %, landanvandning

-79 %, energiférbrukning -60 %. Intill staplarna star det med mindre text: Inte bara utslappen



av vaxthusgaser skulle minska om vi bytte mjolk mot havredryck. Detsamma galler

landanvandningen och energiférbrukningen.]

Nu satte nog en och annan mjolklobbyist latten i halsen. De brukar ndmligen hanvisa till en
studie (gjord av nagra anstidllda pd LRF Mjolk) om miljopaverkan i forhallande till
naringsinnehall. Och enligt den ar komjolk atta ganger battre an havredryck. Ett inte helt
ovantat utfall, eftersom de jamfort berikad mjolk med oberikad havredryck. Vad de inte talar
lika hogt om é&r att deras modell ocksa visar att svenskt kranvatten ar nagot av det mest
miljovidriga du kan dricka.

[Bild pa en havreplanta som pratar med en ko. I en pratbubbla ovanfor havreplantan star det:
Ta det inte personligt! Under bilden star med mindre text: All var havre kommer fran svenska

gardar. Sa tro inte att vi har nadgot emot svenska bonder. Eller kossor for den delen.]

Men mijolklobbyn har det tufft. Varfor skulle de annars kalla en ifragasatt dansk lakare som
expertvittne i Marknadsdomstolen? En man som pastar att mjolk forebygger allt fran cancer
till fetma och vars forskning bevisat” att snabbmat och lask inte ar den primara orsaken till
overvikt (en rapport som en amerikansk dryckestillverkare betalade 33 miljoner for). Gick det

verkligen inte att hitta ndgon annan?

En sak ar i alla fall sdker. Om vara vanner pa Svensk Mijolk last de Nordiska
Néringsrekommendationerna, hade de vetat hur en perfekt balanserad dryck med lagom
méangd fett, protein och kolhydrater ska se ut: Som en havredryck. Med tillagget att den

innehaller naturliga fibrer som kallas betaglukaner och som bevisligen &r bra for hjartat.

Strunt samma egentligen. Fér medan vi kabblar rinner tiden ivag. Och varken klimatet, var
halsa eller vara svenska mjolkbonder kan vanta sarskilt mycket langre. Vi behover sla vara

kloka huvuden ihop och fundera éver hur vi pa allvar kan anpassa oss till en ny verklighet.

Hur utvecklar vi ett livskraftigt svenskt jordbruk utan att tumma pa djurreglerna? Hur haller vi
vara landskap 6ppna och garanterar den biologiska mangfalden? Men framforallt: Hur ser vi

till att ha en sund planet att lamna 6ver till vara barn?

Vi har nagra idéer som vi garna delar med oss av nar allt det har ar 6ver. Till dess far du halla
tillgodo med vad vi och mijélklobbyn séger i Marknadsdomstolen. Pa [Storre text:
oatly.com/daligstamningikyldisken] kan du folja utvecklingen och spana in alla fakta i malet.

Riktigt rolig lasning faktiskt, om man ar pa det humoret.



[Bild pa ett paket med Oatlys havredryck till hoger.]

Idag drabbar lobbyorganisationen Svensk Mjolk
samman med Datly i Marknadsdomstolen. En pa
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Bilaga 2 — Coops reklamfilm

Nedan foljen en transkribering av Coops reklamfilm. Férst aterfinns en transkribering som
endast innehaller den talade texten fran filmen, efter det foljer en transkribering dar saval
text som en tolkning av bilder inom klamrar [] finns med. Filmen i sin helhet kan ses via

lanken i fotnoten.®

Kéra kottbit. Vi har haft si manga fina stunder ihop. Men vi maste ses mindre ofta. Var
relation &r inte bra for planeten. Eller, planeten klarar sig vél alltid. Det &r vi manniskor som
drabbas. Att producera kott slapper ut 35 ganger mer vaxthusgaser an att odla samma mangd
protein i vaxtform. Och det gar at tio gdnger mer land. S& vi maste ata mindre kott. Det
kommer inte bli latt. Vi alskar ju dig. Vardagen ar hektisk och manga av oss &r osakra pa vad
man ska laga istéallet och om barnen skulle dta den nya maten. Men det finns massor av god,
lattlagad, barnvanlig mat utan kétt. Som dessutom ar battre for halsan. Sa vi kan klara det.

Om vi hjalps at. Kara kottbit, hoppas du forstar.
Kéra kottbit. [Zommar ut fran en grillad kottbit med tomater.]

Vi har haft s& manga fina stunder ihop. [Bild pa hund och kottbit foljt av familjemiddag dar

hunden far smaka.]
Men vi maste ses mindre ofta. [Kompisar ute och grillar. Barn ater korv.]

Var relation ar inte bra for planeten. [Solen stralar genom tradkronor, tallar. Trad huggs ner

och faller mot kameran.]
Eller, planeten klarar sig val alltid. [Bild pa jordklotet.]

Det & vi manniskor som drabbas. [Brandman slacker skogsbrand. Oversvammat

bostadsomrade.]

Att producera kott slapper ut 35 ganger mer véaxthusgaser, [Narbilder pa kossor.] an att odla
samma mangd protein i vaxtform. [Nagon plockar bonor. Ett barn i en blot regnjacka éppnar

bonstjalken och héller bonorna i handen. Tittar leende in i kameran. Ater en av bonorna.]

Och det gar at tio ganger mer land. [En traktor plojer ett falt.]

8 https://www.youtube.com/watch?v=XE54Y qxrRsE



Sa vi maste ata mindre katt. [Bild pa mat. Kalops, tacos, kéttbullar och brunsas, spaghetti och

kottfarsas. Hund tuggar pa plasthamburgare.]
Det kommer inte bli latt. [Ung kille ater hamburgare utomhus.]

Vi dlskar ju dig. [Kvinna serverar kottfarslimpa i ett kok till en appladerande man som sedan
tar en bit.]

Vardagen &r hektisk och manga av oss ar osakra pa vad man ska laga istallet [Barnfamilj lagar
mat i koket.] och om barnen skulle &ta den nya maten. [Litet barn &ter ris, ett annat barn

vagrar 6ppna munnen for en sked med mat.]
[Nagon drar upp moroétter ur jorden. Bild pa en vattendroppe pa ett 16v.]

Men det finns massor av god, lattlagad, barnvanlig mat utan kott. [Nagon skar lax pa
skarbrada. Bilder pd mat igen. Thaisoppa, vegetarisk burgare. Vegetariska biffar i sas. Bild pa
ett barn i ett vaxthus som tar en tugga av en tomat. Bilder pd mat igen. Pumpasallad. Pasta

med tomatsas. Bild pa kronartskocka.]

Som dessutom &r battre for halsan. [Nagon lagar en gryta. Barn ater mat. Nagon vander en
omelett. Bild pa sallad.]

Sa vi kan klara det. [Ett stort sdllskap ater middag utomhus. Nagon tar sallad. Barn ater

majskolv.]

Om vi hjalps at. [Bild pa hela sallskapet som sitter under ett trad med lampor.

#nyavardagsmaten visas over bilden.]

Kara kottbit, hoppas du forstar. [Forsta bilden pa kottbiten visas igen. Coops logga och en

lank till coop.se/nyavardagsmaten visas 6ver bilden pa kottbiten.]



